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Wprowadzenie

Perswazyjny jezyk, manipulacja, wzbudzanie emocji — bez watpienia te ele-
menty kojarza nam sie z szeroko pojeta reklama. A gdyby powiedzie¢, Ze re-
klama moze by¢ sztuka? I Ze poprzez sztuke moze wywotywac¢ zaskakujace
refleksje u odbiorcow, ktérzy na chwile wychodza z szeregéw konsumpcyj-
nego spoteczenstwa? Wszystko to starat sie udowodni¢ wtoski artysta
Oliviero Toscani, przez lata kojarzony z kontrowersyjnymi kampaniami re-
klamowymi stynnej marki odziezowej Benetton. Ale czy na pewno w jego
przypadku mozemy mowi¢ o kampaniach reklamowych? Jak sam twierdzi,
reklama to usmiechniete scierwo i zawsze wymagal od niej czego$ wiece;j.
W swoich artystycznych dziataniach starat sie podaza¢ w przeciwnym kie-
runku niz klasycznie rozumiany przekaz promocyjny, jednocze$nie caty czas
tworzac na rzecz branzy reklamowej. Wystarczy bowiem uzy¢ odpowiednich
symboli, pobudzi¢ swoja kreatywnos¢, a czasem wykazac sie sprytem, o czym
dobrze wiedzieli juz pierwsi reklamodawcy z okresu starozytnosci, aby

* Artykut stanowi zmodyfikowany fragment nieopublikowanej pracy magisterskiej Reklama
sztukq, sztuka reklamgq. Przenikanie sfery artystycznej i komercyjnej, napisanej pod kierunkiem
prof. dr. hab. Ryszarda K. Przybylskiego i obronionej na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu w 2013 roku.
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zmanipulowac odbiorcéw. Nie zawsze w negatywnym tego stowa znaczeniu,
ale dla dobra sprawy. W przypadku Toscaniego i jego kampanii na rzecz Ben-
ettona tg sprawa byty wazne kwestie spoteczne.

1. Ucho i oko - forma reklamy uzalezniona od percepcji odbiorcy

Reklama, bedgca formg komunikacji miedzyludzkiej, towarzyszy cztowie-
kowi od zarania dziejéw. Co interesujace, jej najstarsze formy niewiele r6znig
sie od wspéiczesnych. Juz w starozytnosci postugiwano sie bowiem tablicz-
kami, malowidtami, a nawet wtasnym gtosem w celu rozpowszechnienia in-
formacji reklamowych. Potwierdzeniem tego s3 nie tylko zachowane do dzi$
przyktady 6wczesnej reklamy, ale rowniez istniejgce wowczas w Cesarstwie
Rzymskim zawody, takie jak:
e scriptores, czyli twércy reklam, ktérzy nanosili je na specjalnie wyzna-
czone do tego celu miejsca;
e dealbator, ktory zamalowywat nieaktualne juz reklamy;
¢ lanternarius — osoba, ktora trzymata latarnie i w ten sposob przyswie-
cata twércom reklam, poniewaz malowane byly one najcze$ciej noca
(zob. Lisowska-Magdziarz 2009: 15).
Autorzy ksiagzki Wiedza o reklamie postuguja sie przyktadem papirusu
z Teb, ktérego rodowdd datuje sie na ok. 1000 rok p.n.e. Istotna jest jego
tres¢, ktéra w odniesieniu do daty jej powstania tworzy fascynujgce zjawisko,
bedace doskonatym przyktadem tego, jak ludzie w czasach najdawniejszych
postugiwali sie przekazem reklamowym. Tre$¢ przedstawia sie nastepujaco:

Niewolnik imieniem Szem uciekt od swojego dobrego pana, tkacza Hapu.
Prosi sie wszystkich dobrych obywateli Teb o pomoc w jego znalezieniu. Jest
Hetyta, wzrostu okoto 1,60, o rumianej cerze i brazowych oczach. Ofiarowuje
sie pot ztotej monety za wiadomos$¢ o miejscu jego pobytu. Za jego doprowa-
dzenie do warsztatu tkacza Hapu, gdzie najlepsze tkaniny, ktére tkane s3 sto-
sownie do waszych Zyczen, ofiarowuje sie cata ztota monete (Lisowska-Mag-
dziarz 2009: 15).

Autor przytoczonego tekstu informuje o ucieczce niewolnika i prosi o pomoc
w odnalezieniu go, kuszgc obietnicg otrzymania odpowiedniej nagrody.
Jest to zatem powszechnie znana forma ogtoszenia. Jednak przy uzyciu odpo-
wiednich $rodkéw jezykowych i zabiegéw stylistycznych autor informac;ji
wplott w nig tresci o charakterze czysto reklamowym.
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Reklamy funkcjonujgce w czasach starozytnych byly mocno zwigzane
ze sferg handlowa. Reklamowano swoje ustugi i towary. Do dzisiaj jest to
podstawowa ptaszczyzna promocyjna. Bardziej przebiegli handlarze rekla-
mowali sie jak tkacz Hapu, ale nie brakowato réwniez reklam w formie afiszy,
rzezb, szyldéw, malowidet na papierosach badZ na murach czy tresci wyry-
tych na glinianych tabliczkach. Owczes$ni ,autorzy reklam” starali sie przesci-
ga¢ w pomystach. Nawet hatasliwe kobiety handlujgce na bazarach rozpo-
wszechnialy tresci o charakterze promocyjnym, wykrzykujac hasta, zachwa-
lajace produkty. Te pierwsze slogany reklamowe musiaty charakteryzowac
sie mnogoscia rozmaitych srodkéw jezykowych, zwlaszcza epitetéw czy me-
tafor. Podobnie konstruowane sg wspétczesne hasta. Interesujgcym przykta-
dem inskrypcji reklamowych s3 te, ktére odnaleziono w Pompejach i Herku-
lanum:

e Najlepszy hallex u Vibii.
e Garum, esencja najlepszej makreli, w sklepie u Agathopoulosa.
e Gospoda. Tu miesci sie jadalnia z trzema tozami i wszelkimi wygodami

(Lisowska-Magdziarz 2009: 15).

Wraz z nastaniem Sredniowiecza pojawity sie pierwsze znaki firmowe.
Stanowily je gmerki oraz godia kupieckie. Nadal popularne byly réwniez
szyldy, afisze i ogtoszenia, oczywiscie recznie malowane. Wiekszo$¢ z nich roz-
poczynata sie stowami: JeZeli ktos..., stad nazwa tego rodzaju ogtoszen - siquis
(Lisowska-Magdziarz 2009: 17). Gléwnym rodzajem komunikatéw reklamo-
wych byly te, ktére funkcjonowaly na ptaszczyZnie handlowej. Zatem, to wta-
$nie towary i ustugi byly najczesciej reklamowane. W jaki sposéb? Za sprawa
wspomnianych wyzej godet kupieckich, gmerkéw, szyldéw oraz ogtoszen, ktd-
rych gtéwnymi no$nikami byty mury i bramy, bez wzgledu na to, czy byly to
obiekty miejskie, czy nalezgce do kosciotéw. Wcigz nieoceniony byt zasieg oraz
wplyw reklamy targowej, a wiec o charakterze oralnym. Tego rodzaju prze-
kazy, dominujagc w duzych skupiskach ludzkich, odnosity niemaly sukces.
Donos$ne krzyki, ktére roznosily sie po catym placu targowym, trafnie skon-
struowane hasta, zachwalajgce produkty i ustugi potrafity zwabic¢ niejednego
klienta. Slogany te mialy duzo wspdlnego ze wspoétczesnymi, poniewaz
w gléwnej mierze opieraty sie na akcencie perswazyjnym. Juz starozytni Rzy-
mianie mieli §wiadomo$¢, Ze reklama nie zawsze stanowi obiektywng prawde
o reklamowanym towarze. Postugiwali sie nawet zasada gtoszacy, iz kazdy ku-
pujacy powinien zachowaé ostroznos$¢ i trzezwy umyst - caveat emptor
(Lisowska-Magdziarz 2009: 14). W o6wczesnych, dobiegajacych zewszad,
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hastach reklamowych, niezwykle skutecznie wykorzystywano chwyty, per-
swazje i manipulacje.

Ludzko$¢ bardzo dlugo zmagata sie z analfabetyzmem i niedostatecz-
nym wyksztatceniem. Byt to powazny problem z punktu widzenia reklamo-
dawcoéw, poniewaz znaczaco ograniczat zasieg i zrozumienie komunikatow
promocyjnych. Dodatkowym utrudnieniem byly niewystarczajace techniki
wykorzystywane do tworzenia reklam. W efekcie, aby skutecznie dotrze¢ do
jak najwiekszej grupy docelowej, autorzy tresci reklamowych musieli wyka-
zac sie duza doza kreatywnoSci. Wiele reklam nie posiadato zadnego tekstu
pisanego, a jedynie forme obrazu. Taki stan rzeczy stanowi potwierdzenie
tezy wysnutej przez czotowego badacza mediéw - Marshalla McLuhana, ja-
koby dzieje ludzkie dzielity sie na cztery epoki:

e era oka,

e era pisma,

e era druku,

» era medidow elektronicznych (Kukietko 2009: 8-11).

2. Obtudny usmiech reklamy.
Retoryka reklamy wedlug Oliviera Toscaniego

Rozwazania na temat spojrzenia na reklame oczami Oliviera Toscaniego
warto rozpocza¢ od przyblizenia sylwetki autora-artysty. Wtoch, urodzony
w 1942 roku, czerpatl wzorce od swego ojca - znanego fotoreportera, styna-
cego ze skandalicznych prac, m.in. fotografii powieszonego Mussoliniego.
Oliviero bardzo szybko nauczyt sie obstugiwac pierwszy aparat, ktory otrzy-
mat od ojca. Réwnie szybko zauwazyt, Ze nie tyle istotna jest technika oraz
funkcje kamery, ile perspektywa — sposéb spojrzenia na otaczajace nas rze-
czy, ludzi i sytuacje. W swojej ksiazce Reklama. USmiechniete Scierwo wysuwa
bardzo istotny wniosek, ze oko zawsze powinno by¢ przed obiektywem
(Toscani 1995: 94-95). Jakos$¢ wykonanego zdjecia jest bowiem uzalezniona
od kreatywno$ci, fantazji cztowieka, ktdry to zdjecie wykonuje.

Warto sie zastanowi¢, jak cztowiek, ktory od lat funkcjonuje w branzy,
moze nazywac reklame u$miechnietym Scierwem. Okreslenie to wyraZnie
wartos$ciuje reklame. Deprecjonuje wszystkie mechanizmy, ktérymi sie po-
stuguje. Artysta wskazuje 11 ,zbrodni”, jakich dopuszcza sie branza rekla-
mowa. S nimi: roztrwonienie niewyobrazalnych sum, spoteczna bezuzytecz-
nos¢, zbrodnia ktamstwa, zbrodnia przeciwko inteligencji, zbrodnia podej-
rzanej perswazji, zbrodnia gloryfikacji gtupoty, zbrodnia izolacji i rasizmu,
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zbrodnia przeciwko pokojowi wewnetrznemu, zbrodnia przeciwko jezy-
kowi, zbrodnia przeciwko Kkreatywnosci i ostatnia - zbrodnia tupiestwa,
o ktdrej ciekawie mowi Toscani (Lisowska-Magdziarz 2009: 15). Wedtug
niego, w chwili, gdy na scenie kulturowej pojawia sie jakiekolwiek wydarze-
nie, niemal natychmiast zostaje wykorzystane przez specjalistow z branzy
reklamowej. Najistotniejsze dla nich jest bowiem, by nowe zjawisko wzbu-
dzato emocje i zainteresowanie wsrod szerokiego grona odbiorcow. Z tego
powodu ,spece od reklamy”, jak nazywa Toscani pracownikéw agencji rekla-
mowych, wyzyskuja pewne charakterystyczne elementy kultury wysokiej, by
postuzy¢ sie nimi w banalnej reklamie, np. proszku do prania. Bulwersujacy
jest fakt, ze w wiekszosci tego rodzaju przypadkéw wszystko zostaje bezws-
tydnie skopiowane, np. muzyka czy fragment filmu z kultowa sceng (Toscani
1995: 33). Wedtug Toscaniego reklamy nasladujg sztuke, ale ich tworcy robig
to w nieudolny sposéb. W efekcie otrzymujemy puste, nic niewnoszace do
naszego zycia ,reklaméwki” samochodéw albo wspomnianych wcze$niej
proszkow do prania, tyle ze ze wzniosta muzyka w tle.

Oliviero Toscani nie zgadza sie z reklamg, ktéra ma niewiele wspdlnego
z kreatywnoscig. Reklamg, ktora postuguje sie istniejacymi wzorcami i bez-
mysSlnie je kopiuje, liczac na profity, jakie zyska dzieki ich popularnosci
i atrakcyjnosci. Co wiecej, wedlug niego ,reklama wyspecjalizowata sie w pla-
drowaniu nurtéw zycia umystowego, muzyKki, filmu i prasy, sterylizujac je
i pozbawiajac wszelkiej tresci” (Toscani 1995: 34). Tym samym branza rekla-
mowa odbiera wszelkg warto$¢ merytoryczng wszystkiemu, co wykorzystuje
na rzecz swoich dziatan. Nie bez powodu wspomniani wyzej ,spece od re-
klamy” czekajg na gto$ne wydarzenie kulturalne, aby méc wykorzystac je
w nowej reklamie. Coraz cze$ciej muzyka z doskonatego filmu zostaje uzyta
do reklamy margaryny, a kultowa scena jest bezwstydnie wklejana do banal-
nej ,reklaméwki” (Toscani 1995: 34-35). By¢ moze wiekszo$¢ odbiorcow
przyzwyczaila sie do takiego stanu rzeczy. Niemniej, ,fantazja” tworcow re-
klam czasami poraza i to w pelnym znaczeniu tego stowa.

Mozna spierac sie z autorem Kksigzki, czy rzeczywiscie nalezy postrze-
gac¢ reklamy w az tak niekorzystnym $wietle. Jednak Toscani wyraznie zazna-
cza, Ze niewiele warte s3a te przekazy promocyjne, ktérym daleko jest do wi-
zjonerskiego, Swiezego spojrzenia, bezczelnie wykorzystuja pewne wartosci
w sztuce czy kulturze, aby poprzez swoje dziatania odebra¢ im wszystko, co
wartosciowe. To wlasnie tego rodzaju reklamy Oliviero nazywa ,u$miech-
nietym Scierwem”:
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Reklama to uperfumowany kawat Scierwa. O Swiezym nieboszczyku zwykto sie
moéwic: Wygladat bardzo dobrze, zupetnie jakby sie do nas u§miechat. To samo
odnosi sie do reklamy. Umarta, ale wcigz sie usémiecha (Toscani 1995: 36).

Przytoczone stowa doskonale ttumaczg tytut, jaki nadworny fotograf Benet-
tona nadat swojej ksigzce. Reklama ptytka, banalna, bedaca jedynie kopig,
nieniosaca za soba zadnego przekazu poza informacjg o cenie i jakosci pro-
duktu - to wtasnie ,usmiechniete scierwo”. Usmiechniete, bo pokazujace ko-
lorowy obrazek, landrynkowa rzeczywistos$¢, w ktérej mozna zy¢, dzieki do-
konaniu odpowiedniego zakupu. Oliviero Toscani zdecydowanie odcina sie
od tak rozumianej reklamy. W jego pracach zwrdcenie uwagi odbiorcy ma
zostac osiaggniete nie dzieki reklamowanemu produktowi, ale za sprawa spo-
sobu, w jaki jest on zareklamowany. Stad obecny na plakatach autorstwa To-
scaniego zakrwawiony ubidr Zoinierza czy zakonnica catujaca sie z ksiedzem.
Takie obrazy majg szokowaé, a moze nawet wywolywac konsternacje u od-
biorcy. Pozostaje pytanie o granice. Czy w dzisiejszych czasach w ogéle ist-
nieja? Jesli tak, to w ktérym miejscu nalezy je sobie wyznaczac i czy stusznym
jest twierdzenie, Ze cel uswieca Srodki? Niektérzy sa zdania, Ze tworzenie na
plaszczyznie sztuki pozwala na wiele, by¢ moze nawet na wszystko. Jednak nie
bez przyczyny trwa medialny spér o to, kim tak naprawde jest Oliviero Toscani
- artysta, geniuszem czy, moze wytacznie albo az, skandalista (Lusinska 2011:
140). Pewnym tropem w poszukiwaniach odpowiedzi na to pytanie moze by¢
list Douga Tompkinsa do Luciana Benettona. Ten nieprzejednany ekolog, pra-
cujacy niegdys dla innej wielkiej marki odziezowej, bronit Toscaniego, nazy-
wajac go tworcg, podczas gdy pozostatych specjalistow z branzy reklamowe;j
okreslal mianem zwyczajnych pséw. Co wiecej, twierdzit, Ze jest ich mnéstwo,
a kazdego takiego ,speca od reklamy” da sie zastapi¢ innym. Natomiast Tos-
caniego nie spos6b wymieni¢ (Toscani 1995: 115).

3. Reklama, kt6ra nie namawia do kupna

Oliviero Toscani od momentu, gdy jeszcze jako dziecko otrzymat od ojca swoj
pierwszy aparat fotograficzny, szukat scen wartych uwiecznienia. Doskonale
zdawat sobie sprawe z tego, Ze fotografia nie moze by¢ banalna. Musi ukazywac
wiecej i przemawia¢ mocniej. Tylko wtedy ma szanse wzbudzi¢ refleksje
w odbiorcach. Tym wiasnie charakteryzuje sie cata tworczos$¢ artysty, ktory
sam twierdzi, Ze reklama mogtaby sta¢ sie sztukg, skierowana do mieszkancéw
miast. Mogtaby stanowi¢ inteligentny i kreatywny dzial prasowy. Ma szanse
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wychowywa, uczy¢, pobudzaé wyobraznie, informowac o istotnych wydarze-
niach. Tym samym stataby sie pozyteczna i inteligentna. Tak sie jednak nie
dzieje, poniewaz twdrcom reklam brakuje wyobrazni. Postuguja sie utartymi
schematami, kopiuja, nasladujg (Toscani 1995: 40-41).

Toscani, poprzez swoja tworczos¢, stara sie sprawié, by reklama byta
takg, jaka nie jest, a by¢ powinna. Kiedy w 1982 roku rozpoczat prace na rzecz
popularnej wtoskiej firmy odziezowej Benetton, bardzo szybko stat sie
gltdbwna osobg, odpowiedzialng za wszystkie kampanie promocyjne marki.
Jednak Oliviero nie zdecydowat sie na tradycyjne pokazywanie produktu na
plakatach reklamowych. Zalezato mu na tym, aby fotografie sktaniaty do re-
fleksji kazdego, kto na nie spojrzy. Jedynym tgcznikiem z firmg stato sie logo
umieszczane na plakatach. Istotne jest hasto, widniejace na wszystkich foto-
grafiach - ,United colors of Benetton”. W tych stowach zawarte jest cate prze-
stanie artysty. Zwracaja uwage na walke z problemami i szeroko rozumiang
nietolerancja. Sugeruja odbiorcy, Ze nie ma do czynienia z tradycyjna reklama
komercyjng. Nadal s3 to jednak reklamy znanej na catym Swiecie marki
odziezowe;j.

Artysta dostrzega i docenia moc reklamy. Jej site perswaz;ji, dzieki kt6-
rej mozliwe staje sie wptyniecie na ludzkg mentalnos¢, a tym samym jej
zmiane. Konieczne zatem jest odejscie od klasycznej formy reklamy. W tym
momencie na medialng scene wkracza sztuka. Podczas jej tworzenia nie
mozna my$le¢ schematami. Podobnie dzieje sie w przypadku fotografii rekla-
mowych wykonanych przez Oliviera Toscaniego. Sam twierdzi, Ze za pomocg
przekazéw promocyjnych nie zamierza naktania¢ ludzi do kupowania po-
szczeg6lnych produktéw danej firmy. Przyzna¢ jednak nalezy, ze patrzac na
nowg reklame jego autorstwa, w umysle odbiorcy zakorzenia sie Swiado-
mos$¢ marki Benetton. Pomimo tego Toscani kieruje sie innymi kryteriami
w swojej tworczosci. Pragnie osiggnac¢ co$ wiecej - liczy na dialog z odbior-
cami, chce pobudzi¢ w nich niewykorzystywane dotad mechanizmy mysle-
nia, doprowadzajac tym samym do gtebszych refleksji (Toscani 1995: 41).
Krotko mowiac - Olivier Toscani chce zwraca¢ uwage na rozmaite problemy
towarzyszace ludzkosci. Dziwnym moze sie wydawac fakt, ze uzywa do tego
celu reklamy - powszechnie znanej i pojmowanej jako $rodka, ktéry stuzy do
pokazania Swiatu nowych spodni, pralki czy ptatkéw $niadaniowych. Jednak
w rekach, a raczej w obiektywie Toscaniego tradycyjnie rozumiana rekla-
mowka staje sie narzedziem do walki z szeroko rozumianag nietolerancja, ra-
sizmem, wojnami i AIDS. W zwigzku z tym, dzialania wtoskiego artysty wpi-
sujg sie w nurt reklamy spoteczne;j.
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Patrzac na fotografie Toscaniego, mozna sie zastanawiac, czy maja co-
kolwiek wspdlnego ze sztuka. Wiele os6b twierdzi, Ze to tylko prowokacja.
Dodajac do tego epitety, takie jak: niesmaczne, przesadzone, zbyt dostowne,
powstaje obrazek deprecjonujacy walory artystyczne2. Natomiast sam To-
scani w takim Swietle staje sie niczym nieskrepowanym czlowiekiem, ktéry
przekracza pewne granice. Stale pojawiajg sie gtosy, nakazujgce cenzurowa-
nie jego prac. Artysta w swojej ksigzce przywotuje przyktad Baudelaire’a
ijego Kwiatéw zta, ktére 6wczesnie zostaty mocno skrytykowane i odrzucone
przez klasykow. Dlaczego? Poeta tworzyt wiersze o cierpieniu, bolu istnienia,
wszechobecnej brzydocie i przesycie. Jednocze$nie Oliviero zauwaza, Ze
wspoétczesnym reklamom daleko do takiego ,nieestetycznego” obrazka.
A przeciez to poezja Kwiatow zta jest dzi$ powszechnie doceniana i stawiana
wsrod najwspanialszych dziet literatury. Nie piekne, bajkowe historie, jakie
pokazujg nam Kolejne filmy i plakaty promocyjne, ale wtasnie cierpienie,
cho¢ bolesne, jest prawdziwe, stanowi nierozerwalng cze$¢ codziennego zy-
cia i nie mozna udawac, ze nie istnieje. W zwigzku z tym poezja Baudelaire’a
uznawana jest za sztuke literacka. Podobnie postrzega swoje fotografie To-
scani - jako sztuke, bo pokazuje wiecej i mocniej. Przede wszystkim jednak
niczego nie ubarwia (Toscani 1995: 134).

Naiwnos$¢ i infantylizm wspotczesnych reklam szczegdélnie jaskrawo
objawia sie w konfrontacji z prawdziwa sztuka, zaréwno z XIX-wiecznym ma-
larstwem, jak i wspéiczesnymi pradami artystycznymi - abstrakcja, minima-
lizmem, zerwaniem z przedmiotowoscig, ktére staty sie niezwykle widoczne
w $wiecie artystéw. Wszystko to zawtadneto nowymi technikami i mediami,
pozostawiajac reklame daleko w tyle w formie bezkrytycznie namnazajacych
sie szablonéw i schematéw (Toscani 1995: 134-135). Toscani stara sie unik-
nac tego w swojej tworczosci, w ktédrej stawia na:

e oryginalnos¢ i odrzucenie schematow,
e Kkreatywnosc,

o skilanianie do gtebszych przemyslen,
e operowanie symbolami.

Kazda z fotografii Toscaniego jest symboliczna. Czarnoskoéra kobieta,
karmigca wlasna piersig biate dziecko, mezczyzni odmiennych ras spieci jed-
nymi kajdankami czy dwoje matych dzieci o réznych kolorach skor to jasne,

2 Nie bez przyczyny uzytam deminutywnej formy leksemu obraz. Zdrobnienia nie ujmuja pew-
nych wartosci, czesto deprecjonujg nazywane rzeczy i zjawiska. Natomiast fotografie Oliviera
Toscaniego z catg pewnoscia zastuguja na okreslanie ich mianem obrazu, a nie btahego, pro-
stego, niewiele méwigcego obrazka.
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ale jednoczes$nie symboliczne przestania. Artysta docenia site przekazu i wie,
Ze nie osiagnie sie jej za pomoca stabych, wytartych, pustych sloganéw. Po-
mimo braku dostowno$ci, a przewagi symboliki tekstu oraz obrazu, kazdy,
kto spojrzy na te prace, od razu wie, co ich autor miat na mysli.

Podobnie Pasolini3 krytykuje stowa towarzyszace przekazom promo-
cyjnym, ktére nie niosg ze soba zadnych wartoSciowych tresci. Odzwiercie-
dlaja jedynie wizerunek przysziego spoteczenistwa, ktére jest ,,wyprane z kul-
tury”. Tymczasem reklama musi by¢ mocna i swojg sitg wywiera¢ wptyw na
odbiorcéw, komunikowaé sie z nimi, stanowi¢ humanistyczny impuls do roz-
poczecia rozmowy. Jesli taka nie jest, sprawia, Ze spoteczenstwo $lepo podaza
za nig ku konsumpcji. Spoteczenstwo konsumpcyjne zas Pasolini nazywat
»prawdziwym wspéiczesnym faszyzmem” (Toscani 1995: 127-128).

4. Sita emocji

Fakt, Ze reklamy bazujg na plaszczyZnie emocjonalnej cztowieka nie ulega
watpliwosci. Kampanie, przy ktérych pracowat Oliviero Toscani, miaty skta-
nia¢ odbiorcéw do refleksji. Z tego powodu w swoich pracach artysta zon-
glowat przede wszystkim trudnymi emocjami, jak b6l i cierpienie. Natomiast
w przypadku zwyklych reklam celem jest sprzedaz produktu, dlatego ich
tworcy opierajg sie na pozytywnych skojarzeniach. Niebagatelng role od-
grywa tu symbolika, postugiwanie sie metaforami, gra stow i znaczen.
Tworca przekazu promocyjnego musi zrobi¢ wszystko, aby pozostawi¢ $lad
w ludzkiej pamieci. Przede wszystkim jednak ma on sktoni¢ do dziatania, do
podjecia decyzji zwiazanej z kupnem. Dla uzyskania jak najwiekszej skutecz-
nosci, ,spece od reklamy” estetyzujg, wykorzystuja odpowiednie techniki.
Jednak w gtéwnej mierze reklamy odwotujg sie do sztuki, jednocze$nie sie
nig stajac.

Sprawne manewrowanie emocjami odbiorcow reklam najwyrazniej
zarysowuje sie na tle tworczosci Oliviera Toscaniego. Sugestywne fotografie
jego autorstwa mowig znacznie wiecej niz komercyjna reklama w tradycyj-
nym ujeciu. Artysta w zdecydowany sposéb manipuluje ludzkimi uczuciami,
ale nie po to, by zdoby¢ w ten sposéb zyski dla siebie i marki, z ktdra wspoét-

3 Pier Paolo Pasolini (ur. 1922, zm. 1975) - wloski artysta, ktéry znany byt jako malarz, poeta,
pisarz, dramaturg, rezyser i scenarzysta. Intelektualista i nonkonformista o lewicowych pogla-
dach, ktéry jest autorem kilku artykutéw poswieconych zagadnieniom konsumpcjonizmu, me-
diow i reklamy.
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pracuje. Kieruja nim glebsze przestanki. A jak efektywnie zrobi¢ to w inny spo-
séb, jesli nie poprzez oddziatywanie na uczucia? W rekach Oliviera Toscaniego
reklama stata sie wiec narzedziem stuzgcym do negocjacji ze spoteczenistwem
konsumpcyjnym. Negocjacji w znacznie wazniejszych tematach niz rozstrzy-
ganie, jakie spodnie i swetry sg najmodniejsze w obecnym sezonie.

Zatem, wplywanie na emocje, perswazja i wywotywanie refleksji to
jedne z podstawowych funkgji, jakie petni zar6wno sztuka, jak i reklama.
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Does advertising have to sell? Reflections on the rhetoric of advertising have
not always focused on consumerism through the prism
of Oliviero Toscani’s book Advertising. Smiling scrum

This article is part of the broad theme of advertising. In it, the author briefly presents the
history of advertising, going back to ancient times, and discusses the rhetoric of advertis-
ing based on the artistic work of Oliviero Toscani. In doing so, she takes into account his
critical view of advertising and explains how promotional messages affect people. The
visual sphere of advertising is also highlighted in the discussion. In her considerations,
the author comes to the conclusion that traditionally understood advertising, which is
exclusively sales-oriented and operates with an unsophisticated message, does not have
to be the only form of advertising objects and services. Depending on the tools used and
the author's vision, advertising can dramatically change its face, acting as a counter to
consumerism.

Keywords: advertising, rhetoric, emotions, persuasion, manipulation
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