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Abstract

Benetton’s advertising campaigns and religious con-
troversy

The aim of this paper was to show the religious
controversies, which could be perceived as acts of
transgression, on the example of Benetton’s adver-
tising campaigns. Benneton, as a wordly known
company, was chosen due to the fact, that a lot of
advertisements produced in the past, could be seen
as controversial or at least evoking discussion by
specific groups of society. For this thesis, the ima-
ges from late 20th century have been chosen. The
author focused on showing various definitions
of transgressive acts, to later on assess, if specific
advertisements meet the criteria of transgression.
She decided to focus on images, that are closely
connected to christianity, although there was some
part to discuss the racial aspect of Benetton adver-
tising. Religious controversies are the ones, that
provoke most heated discussions in the society and
are not only the matter of individual expression of
an artist, but are also punished by law in certain
countries. If the art should always be connected
with crossing the borders, provoking scandal or,
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on the other hand, ought to limit itself to estheti-
cal aspect, can be a matter of discussion. There
are some interesting phenomenons, like ,wear-o-
ut” effect, that would be worth further exploring,
especially if we would like to avoid treating viewers
as one society and focus more on specific groups
of people. Although the author did not focus on
the law or ethical aspects of the images shown, she
tried to show different perspectives on how those
images can affect viewers thinking.
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Wprowadzenie

Na poczatku niniejszych rozwazan warto zastanowié sie nad tym, czym w isto-
cie jest transgresja. Wedlug definicji ze Sfownika Jezyka Polskiego pod redakcja
Witolda Doroszewskiego, ,transgresja to przekroczenie jakich$ granic, zwlasz-
cza norm moralnych” (Sjp.pwn.pl 2016). Z kolei u Pawta Ramsa spotykamy
sie ze stwierdzeniem: ,w moim ujeciu transgresja egzystencjalna to osobiste,
emocjonalne i partykularne doswiadczenie zwigzane z przekraczaniem granic
miedzy innymi tozsamosci, pci, seksualnosci oraz innych norm ustanowionych
przez dane spoleczeristwo i obowigzujace w tym spoleczefistwie prawo” (Rams
2013:12). David J. Leonard i Carmen R. Lugo-Lugo utrzymuja, Ze transgresja
jest, krytycznym spolecznym projektem wymierzonym w kontestacje/ zmaga-
nie si¢/ przezwyciezenie (co najmniej) ustalonych norm czy oczekiwan i, osta-
tecznie, zyciowych warunkdéw” [as a critical social project aimed at contesting/
challenging/ overcoming established norms or expectations (at the ,very least”), and
living conditions (at the very most)] (Leonard & Lugo-Lugo 2005: 95). Jak pi-
sze Witold M. Nowak, ,zasadniczo jest ona wyscigiem w przelamywaniu tego,
co spoleczenistwo definiuje jako granice (obrazowania, zachowan, dyskursu)”
(Nowak 2014: 24). Takie przekroczenie granicy moze przebiegaé na réznych
plaszczyznach, tak jak rézne s3 typy tabu. Aleksandra Giera-Pander w rozpra-
wie doktorskiej poswieconej transgresjom na przykfadzie New French Extre-
mity, omawia j3 miedzy innymi w ujeciu Georgesa Bataillea i pisze, ze ,cecha
charakterystyczng Batailleowskiej transgresji jest niepewno$¢ jej trwania —
pewniki mogg zostaé nagle, niespodziewanie obalone, a w ich miejsce pojawiaja
sie nowe, réwniez o niepewnym czasie trwania. Transgresja i granica s3 ze sobg
nierozerwalnie zwigzane — zeby nastapilo przekroczenie musi zostaé wyzna-
czony punkt, cel, ktéry mozna osiggnaé, a w konsekwencji wyjs¢ poza niego.
Punkty graniczne s3 otwarte na bezgranicznoéc’, transgresja wiedzie granice do

granicy jej bytu” (Giera-Pander 2014: 22). Nowak uwaza, ze przekraczanie
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granic skutkuje powstaniem kolejnych (Nowak 2014: 24). Kontrowersja, do
ktérej sie przyzwyczailismy, przestaje nig by¢é. To co w drugiej pofowie XX
wieku moglo szokowaé (na przyktad zdjecia homoseksualistéw), dzisiaj nie
budzi zdumienia ani zaciekawienia. Warto zastanowi¢ sie nad tym, czy rze-
czywiscie mozna méwic o przekraczaniu granic, czy raczej o tym, Ze granice
te nie istnieja. Ponadto interesujaca wydaje sie refleksja na temat tego, czy
kampanie domu mody Benetton mozna uznad za transgresyjne oraz czy re-
klamy te s formg sztuki, a przez to uzasadniona jest ich kontrowersyjna for-
ma. Roland Barthes pisal, ze,,nigdy nie wystepuje (przynajmniej w reklamie)
obraz dostowny w stanie czystym” (Barthes 1985: 295). Autorka niniejszego
artykutu skupita si¢ na przekraczaniu kolejnych granic w dyskursie doty-
czacym religii, prezentowanym w kampaniach marki odziezowej Benetton,
a konkretniej United Colors of Benetton. Przyjeta metoda badawczg jest
semiologiczna analiza obrazu. Dokonany zostal przeglad reklam Benettona
zrealizowanych w latach 1989-2000.

Transgresja jako przekraczanie norm

Giera-Pander méwi o tym, Ze transgresja ,daje mozliwo$¢ zaistnienia zja-
wiskom i dzialaniom dotad odrzucanym, niemieszczacym si¢ w kanonach
przyjetego porzadku i prawa” (Giera-Pander 2014: 7). Nowak pisze z ko-
lei, Ze jest to,,przekraczanie — zawsze w jakims§ okre§lonym i nietrywialnym
celu — ustalonego porzadku kosmiczno-spotecznego’(Nowak 2014: 30).
Uscisla przy tym, Ze wspélczesnie granice transgresji s3 plynne, poniewaz
spoleczeristwo przestalo sie kierowaé jasnymi i konkretnymi wzorcami
(Nowak 2014: 30). Oczywiscie ilu ludzi, tyle opinii i nalezatoby zatozy¢,
ze w obecnych czasach poglady s3 raczej mozaikg postaw niz kanonem po-
dzielanym przez 0gét czy chocby znaczgca wiekszo$é spoteczeristwa. Mozna
zastanowic sie i nad tym, co mial na mysli Nowak, piszac o ,ustalonym po-
rzadku kosmiczno-spotecznym” (Nowak 2014:30). Powstaje zatem pytanie,
czy mozliwe jest wpasowanie tej definicji réwniez w obreb norm religijnych.
By¢ moze istnieje raczej wiele porzagdkéw kosmiczno-spotecznych, bowiem
ostatecznie inne normy przewidziane s3 dla wyznawcéw chrzescijaristwa,
inne dla kierujacych sie zasadami islamu, a jeszcze innymi positkuja sie oso-
by niewierzace. Jezeli za taki porzadek uznano by chrze$cijafistwo, to oczy-
wiscie przekraczanie kolejnych granic, ukazywanie famania zasad dekalogu,
stopniowe rozcigganie norm az do kompletnego ich uelastycznienia uznaé
mozna za transgresje. Jednak religia ta istnieje dopiero od zarania naszej ery,
a juz zasady judaizmu, od chrzescijaiistwa znacznie starszego, nie byly obie-
gowo uznane za uniwersalne.
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Transgresje pozytywne i negatywne

Stawomir Slaski wyréznia tak zwane ,zachowania transgresyjne pozytyw-
ne” i,zachowania transgresyjne negatywne’. Do tych pierwszych zaliczamy
dzialania, ktére daza do ulepszenia otaczajacej nas rzeczywistosci. Drugie
s3 akcjami powodujacymi dekonstrukeje zastanego porzadku (Slaski 2010:
406). Transgresja pozytywna ma charakter budujacy, negatywna prowadzi
do zburzenia tego, co uznawane za trwale, niezmienne, wlasciwe, moralne.
Méwigc o ,zachowaniach transgresyjnych” warto zwréci¢ uwage na to, ze
jako pewien konstrukt myslowy ona po prostu nie istnieje, s3 tylko poszcze-
gblne akty o takim charakterze. Uwidacznia sie to w dzialaniu, ma charakter
performatywny. Ksigdz Henryk Paprocki badat relacje miedzy sacrum a pro-
fanum w kulturze i literaturze, stwierdzajac, ze: ,Kultura byla, jest i bedzie
tym miejscem, w ktdrym profanum przecina si¢ z sacrum. Mozna sparodio-
wad liturgie. Nie jest to zresztg Zadne novum w historii literatury, ale mozna
tez z tej samej liturgii czerpaé natchnienie i napisaé Braci Karamazow” (Pa-
procki 2006: 66). Sztuka jest przestrzenia, w ktdrej oba porzadki wzajemnie
z siebie czerpig, jednak rzecz w tym, na ile ma to wymiar konstruktywny, a na
ile chodzi jedynie o wywotanie skandalu.

Transgresje s3 w dzisiejszych czasach czesto wybierane przez twércéw
kampanii reklamowych. Powstaje jednak pytanie, czy zawsze mozna je uznaé
za uzasadnione i czy spelniajg swojg role przyciggania nowych konsumen-
téw. Pisze Mariusz Grebowiec:

Stosowanie przekazéw reklamowych o duzym nasyceniu emocjonalnym jest, z punktu
widzenia ich twércéw, ryzykowne. Zbyt silne bodZce moga znieksztalci¢ idee przekazu,
skupiajgc uwage odbiorcy na elementach drugorzednych. Przekazy takie majg charakeer
indywidualny, nie mozna wiec do korica przewidziel, czy beda oddzialywaé na danego
odbiorce w sposéb zamierzony przez nadawce (Grebowiec 2010: 447).

Celem nadawcy komunikatu reklamowego jest podniesienie wynikéw
sprzedazy produktu. Jedli kontrowersja zgodna jest z pogladami docelowe;
grupy odbiorcéw, dana marka staje si¢ ceniona réwniez dlatego, Ze poprzez
proponowane w jej ramach ubrania konsument moze wyrazi¢ okreslong ide-
ologie. W drugg strone — jesli odbiorca czuje si¢ obrazony badZ zniesmaczo-
ny danymi tre§ciami, moze zacza¢ bojkotowaé marke. W myél zasady stano-
wigcej o tym, ze lepiej, by méwiono Zle, niz nie méwiono wcale, kontrowersja
wydaje si¢ by¢ dos¢ klarownym sposobem przyciggania uwagi odbiorcéw,
uzasadnionym z punktu widzenia skupienia uwagi zbiorowosci na produk-
cie. Takie zogniskowanie nie zawsze prowadzi jednak do wzrostu sprzedazy

produktu.
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Transgresje ekspansywne i tworcze

Inny podzial transgresji opisywany jest przez Gierg-Pander w oparciu
o teorie Jézefa Kozieleckiego. Badaczka pisze: ,Dzielimy je na ekspan-
sywne i twércze. Pierwsze polegaja na przelamywaniu dotychczasowych
granic, drugie natomiast majg na celu poszerzenie granic poznania, roz-
woj kultury, rozbudowanie §wiatopogladu. Opierajg si¢ na tworzeniu no-
wych wzoréw i wartoéci” (Giera-Pander 2014: 7). Istnieje wiele granic,
ktére mozemy przekroczy¢é w ramach dzialalnoéci transgresyjnej, sa to
»granice fizyczne (przeszkody fizyczne), biologii (mozliwo$¢ i wydajnoéé
organizmu), spoleczne (nakazy i zakazy spoleczne, pozycja spoteczna,
zakres posiadanej wiedzy), symboliczne, czyli intelektualne (posiada-
na wiedza o $wiecie i sobie samym), kulturowe (zbiér norm typowych
dla danej kultury)” (Giera-Pander 2014: 8). Przekraczaé normy mozna
w réznoraki sposéb, tak jak rézne s3 ich rodzaje. Na potrzeby niniejsze-
go artykutu autorka zastanawiata sie takze, czy w wypadku prac Oliviera
Toscaniego dla Benettona chodzilo o transgresje, czy tez raczej przekro-
czenie konkretnych tabu.,W pewnym zakresie znaczeniowym, przyjmu-
jac duze uproszczenie, tabu tozsame jest z transgresja. Transgresja jed-
nak obejmuje szerszy zakres pojecia zakazu i jego $wiadome naruszenie.
Tabu natomiast jest bardziej zwigzane z wierzeniami i religia oraz sferg
emocjonalng i duchowy” (Giera-Pander 2014: 201). Przy zalozeniu, Ze na-
ruszenia norm o charakterze religijnym mialy charakter celowy a nie mi-
mowolny, bardziej uzasadniona bylaby teza o transgresyjnym przekracza-
niu granic. Wykraczad poza reguly charakterystyczne dla chrze$cijanstwa
mozna — rzecz jasna — na wiele réznych sposobdéw, miedzy innymi ukazujac
tre$ci z podtekstem lub jawnie homoseksualne lub tez heteroseksualne, ale
budzjce erotyczne skojarzenia. Mozna takze krytykowaé prakeyki religijne
czy hierarchie koécielng badZ profanowad przedmioty czy miejsca kultu.
Przyktadowo, Adam Darski, bardziej znany jako Nergal, podart Biblie,
a w tekstach licznych zespoléw rockowych czy heavymetalowych odnalezé
mozna mniej lub bardziej zawoalowane nawigzania do religii, jej negowa-
nie lub krytyka. I pewnie bez konsensusu pozostalby spér, czy ma to wy-
miar teatralny, ,jasetkowy”, jak to okreélit ksigdz Adam Boniecki (Tokfm.
pl 2011), czy stanowi jednak powazne zagrozenie dla duchowosci. Faktem
jest, ze przekraczanie pewnych norm pozornie o charakterze religijnym,
moze budzié sprzeciw takze ateistéw. Nie kazdemu przeciez podobajg sie
reklamy, ktdrych bohaterowie s3 seksualizowani, a do ktérych przeciez
moga mie¢ dostep takze dzieci.
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Reklama kontrowersyjna w wersji Benettona. Skockvertising

Grebowiec postuguje sie terminem shockvertising, definiujac je jako:,sposéb pro-
wadzenia aktywno$ci marketingowej, ktdra poprzez swojg forme lub tre§¢ w do-
wolny sposéb wystepuje przeciw panujacym w danym spoleczenistwie normom
etycznym lub obyczajowym” (Grebowiec 2010: 447). Za takie uznaé¢ mozna
na przyktad normy religijne. Ale znowu, mowa o zasadach, ktére obowiazuja
w okreslonej spotecznosci. Inaczej strategia shockvertisingowa prowadzona bedzie
w Chinach, a inaczej w Holandii. W pewnych regionach $wiata nie zdecydowa-
no by sie na nig wcale z powoddéw choéby obyczajowych czy kulturowych. Prze-
kraczane normy nie muszg mie¢ bowiem charakteru skodyfikowanego. Dosko-
nale wiadomo przeciez, jakiego typu przekaz nie mégtby mie¢ miejsca w krajach
arabskich, a co byloby nazbyt ryzykowne w tradycyjnie chrzescijafiskiej Polsce.

Wear out jako odpowiedz na tresci kontrowersyjne

Chcyce jednak poszukaé przyczyn zjawiska, warto wyjsé od pojecia wear out,
ktérym postuguje sie miedzy innymi Barbara Wolek-Kocur. Odbiorca jest
przytloczony duzg liczbg reklam, co powoduje przesyt nimi (Wolek-Kocur
2013: 66). Nadawcy szukaja wiec nowych $rodkéw wyrazu. Efeke taki obser-
wuje sie zresztg nie tylko, gdy chodzi o tresci jawnie wykraczajace poza spo-
tecznie przyjete normy.

Malgorzata Koszembar-Wiklik pisze, Ze ,jesli chcemy nie tylko zszoko-
wad, ale réwniez osiggnal akcje [podkreslenie oryginalne], musimy dobrze
sprecyzowa¢ grupe odbiorcéw wiedzieé, jakich tabu nie naruszaé, a ktére naru-
szy¢ mozna. To, co szokuje starszych ludzi, nie szokuje mlodych, to, co szokuje
w jednych kulturach, w innych nie” (Koszembar-Wiklik 2015: 72). Jesli zato-
zy¢, ze Benetton jest marka dla mlodych, dynamicznych ludzi, mozna dojéé
do wniosku, Ze szok réwniez zostal w okreslony sposéb stargetowany. Mlodzi
ludzie rzadko s3 dzi§ wstrza$nieci obrazami przedstawiajacymi tresci homo-
seksualne czy rasistowskie. Wielokrotnie przeciez obserwuja tego typu zjawi-
ska w mediach, nie tylko w wiadomo$ciach, ale nawet w formie przesmiewczej,

chocéby w kabaretach.
Komodyfikacja przekazu
Trzeba pamietaé, Ze reklama stuzy przede wszystkim sprzedazy danego pro-

duktu, a zatem nawet kampanie, ktére maja nagltasniaé okreslone problemy
spoleczne, s3 podporzagdkowane temu celowi w momencie, gdy opatrzone
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zostaja nazwy okreslonej marki (Sandikci 2011: 45), jest to ,przekaz, ktéry
jednocze$nie wzmacnia i krytykuje kapitalizm oraz konsumpcyjng ideolo-
gie”(Sandikei 2011: 45). Wiaze sie to w $cisly sposob ze zjawiskiem komo-
dyfikacji. Czesto zdarza sie, ze aby dotrze¢ z konkretnymi warto$ciowymi
tre$ciami do docelowej grupy spofecznej i zainteresowa¢ ja danym tematem,
nalezy to przekazaé jako atrakcyjne medialnie i komercyjnie tresci. W taki
sposdb idea zostaje sprowadzona do kategorii towaru (Urbaniak 2014: 9).

Kampanie United Colors of Benetton

Rozwazania na temat konkretnych pomystéw realizowanych pod szyldem
Benettona warto rozpoczaé od samej genezy korporacji. Wyrosta ona na
gruncie rodzinnego przedsi¢biorstwa. Firma preznie sie jednak rozwijata
i pod koniec lat sze$édziesigtych otwarto pierwszy sklep pod tym szyldem.
Stawa Benettona siegnela i zagranicy, dzieki czemu powstala francuska filia
(Ganesan 2002: 53).

W kampaniach Benettona poruszane byly najbardziej kontrowersyjne
i aktualne tematy, do ktérych zaliczy¢ mozna §wiatowe ubdstwo, ekologie,
sytuacje mniejszosci, choroby. Jednak nie od poczatku tak bylo. Pierwsze
pomysly Benettona nie dawaly okazji do wzburzenia tresciami, wpisujac sie
w kanon reklamowy. W latach osiemdziesigtych jednak, za sprawg Oliviera
Toscaniego, marka Benetton zaczela sie kojarzy¢ takze z kontrowersyjnym
przekazem (Ganesan 2002: 24).

Za przefom w twdrczodci artystdw tworzacych dla Benettona uznaé
mozna zdjecie ciemnoskdrej kobiety z obnazong piersig, pelnigcej role mam-
ki biatego dziecka z roku 1989 (Arbutina & Kovacevic 2010: 538). Pisat
Toscani w ksigzce Reklama. Usmiechnigte Scierwo:

Kampania reklamowa wspiera si¢ na hasle firmowym United Colors (wkrétce stalo sie
ono czeécig nowej nazwy Benettona), ktére stanowi rodzaj wehikutu przenoszacego an-
tyrasistowskg, kosmopolityczng i wolng od stereotypéw postawe duchowg do najdalszych
zakatkéw tych krajow, gdzie rasizm manifestuje sie szczeg6lnie wyraznie, jak Republika
Potudniowej Afryki czy Stany Zjednoczone. Przeksztalca sie tu slogan reklamowy w po-
stawe humanistyczng. Akcentuje postepowe nastawienie Benettona i lansuje filozoficzny

wizerunek znaku firmowego bez zwiazku z samg konsumpcja (Toscani 2009: 25).

Z takim tlumaczeniem nie zgodzitaby sie jednak cze$¢ ciemnoskérych
odbiorcéw. Jak pisze sam Toscani, amerykanskie mniejszosci poczuly sie
urazone zaprezentowanymi tre§ciami. Ciemnoskéra kobieta jako mamka
kojarzyla sie im jednoznacznie z wyzyskiwaniem przez bialych, z okresem
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kolonizacji (Toscani 2009: 26). Wyrok $mierci (2000), ostatnia kampania
stworzona przez Toscaniego dla marki, stal si¢ symbolem ostatecznej kleski
reklamy kontrowersyjnej (Arbutina & Kovacevic 2010: 546).

Jednym z dyskusyjnych pomystéw przedstawicieli firmy Benetton byto
stworzenie fotomontazu, na ktérym widaé dwéch catujacych sie mezcezyzn.
Jednym z nich jest papiez Benedykt XVI, drugim imam Ahmed Mohamed
el-Tayeb. Na plakacie widoczny jest napis ,unhate” (Wirtualnemedia.pl
2012) (,,odhejtowad’, ,stop nienawisci”). Mozna zastanawia¢ sie, czy chodzi
o promocje tolerancji wobec homoseksualizmu, czy tez autorzy chcieli zak-
pi¢ z przedstawicieli dwéch wielkich religii. Nasuwa sie tu takze skojarzenie
z Brezniewem i Honeckerem, propagand3. W kampanii Unhate przedsta-
wiono kilka wizerunkéw réznych o0séb z politycznego i religijnego szczytu.
Benetton uhonorowano nagroda Press Grand Prix 2011 na Miedzynarodo-
wym Festiwalu Reklamy w Cannes (Dagli 2015: 636).

Inny plakat przedstawia natomiast ksiedza calujacego si¢ z zakonnicy.
Zestawienie bialego stroju kobiety, symbolizujacego niewinno$é, z czarnym
ubraniem mezczyzny sugeruje, Ze naruszone zostaja dwie granice. Przede
wszystkim, osoby duchowne nie przestrzegaja tu wstrzemiezliwosci seksual-
nej, po wtére, mezczyzna przedstawiony jest jako ten, ktdry uwodzi, a zatem
naklania kobiete do grzechu.

Odbiorca tego przekazu ma do wyboru trzy $ciezki postepowania.
Moze uznaé reklame za zajmujacg i zechcie¢ korzystaé z produktéw propo-
nowanych przez marke. Jest takze prawdopodobne, ze zdecyduje sie na to,
zeby nie wspieral jej, poniewaz bedzie mu sie ona kojarzyla z nieprzyjem-
nymi, negatywnymi emocjami. Ponadto, moze zaczgé doszukiwaé sie w re-
klamie ukrytego przekazu, tresci propagandowych (Banyte, Paskeviciute &
Rutelione2014: 41).

Benetton naruszal zreszta nie tylko normy religijne, ale tworzyt tresci
moggce uchodzié za rasistowskie. Na jednym z plakatéw zaprezentowane
zostaly przytulajace sie dzieci: biale i ciemnoskére. Pierwsze jest wystylizo-
wane na aniolka z lokami, drugie na diabfa. Plakat przede wszystkim una-
ocznia problem rasizmu. Z drugiej jednak strony kontrowersje moze budzi¢
fakt, ze ciemnoskére dziecko przyréwnane zostalo do szatana. Odbiorca
otrzymuje bowiem przekaz, Ze w naszej kulturze cnoty przypisywane s wy-
tacznie ludziom o biatej skdrze, a osoby o ciemniejszej karnacji obdarzone
s3 najgorszymi cechami. Elementy szokujjce, takie jak powyzszy przyklad
dotykajacy problemu rasizmu, wykorzystuje si¢ na przyklad w kampaniach
spotecznych, a ,schemat dziecieco$ci — ma wzbudzaé empatie lub poczucie
winy” (Konieczna 2010: 5).

Innym niestandardowym pomystem Benettona bylo pokazanie $mierci

chorego na AIDS Davida Kirbyego, ktérego sfotografowata Therese Fra-
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re. Zdjecie zostalo skomponowane podobnie do piety, czyli przedstawienia
umierajgcego Chrystusa w ramionach matki, z t3 jednak réznicg, ze Kirby
obejmowany jest przez ojca (Toscani 2009: 34).,Rozplakatowatem je na ca-
tym $wiecie, aby przeciwstawié sie izolacji chorych na AIDS”— pisat Toscani
(2009: 34). Dodat jeszcze, ze: byt to czas, kiedy w kampaniach uswiada-
miajacych na temat AIDS nie chciano pokazywaé samych chorych” (Toscani
2009: 35). Odejscie z tego $wiata jest uznawane za co§ prywatnego, w czym
mog3 uczestniczy¢ tylko najblizsi. W tym wypadku réwniez mamy do czy-
nienia z cztowiekiem na foZzu $mierci, ktérego oplakuja bliscy, jednak z t3
kluczowa réznicy, Ze patrza na ten obraz oczy calego $wiata. Jak wskazywal
George Bataille, nawigzujac do koncepcji psychoanalizy w ujeciu Zygmunta
Freuda, najbardziej jednostka czuje si¢ poruszona obcujac z dwoma zjawi-
skami: mifoécig i §miercig. Dlatego tez s3 to obszary, ktére najczedciej spro-
wadzamy do sfery prywatnej (Bataille1986: 42).

Kolejng sfera tabuizacji jest przekazywanie zycia, poréd. Jedna z foto-
grafii opatrzona logiem Benettona przedstawia noworodka, wcigz jeszcze
polaczonego z matka pepowing, ubrudzonego plynami ustrojowymi. ,No-
woczesnej wersji »-Nativite« — jak sie we Frangji okre$la motyw narodzin
Chrystusa — najostrzejsi krytycy przeciwstawili najwidoczniej reklame tele-
wizyjng z pulchnymi niemowlakami, ktérym wktada sie do ust glupie sloga-
ny wspierajace sprzedaz pieluszek!” (Toscani 2009: 31).

Odwrot od takeyki shockvertisingu

Marka wycofata sie z tworzenia tak szokujacych kampanii. Firma przesta-
ta by¢ rodzinnym przedsiewzieciem, w posiadaniu oséb spokrewnionych ze
sobg pozostata jedynie czes¢ udziatéw. Przedsiebiorstwo sktada sie zreszta
z kilku segmentdw, z ktérych zaledwie jednym s3 ubrania. Benetton firmuje
tez agencje nieruchomoéci (Armstrong 2016). Jak twierdzi zwigzany z mar-
ka John Mollanger, wizerunek firmy zmienil sie na bardziej dojrzaly i od-
powiedzialny spolecznie. Zaznacza jednak, Ze dzisiaj reklama szokujgca nie
jest juz potrzebna w takim wymiarze, jak jeszcze dwie dekady temu, kiedy
akcentowala wazne zagadnienia spoteczne w sposéb budzacy watpliwosci.
Dzi$ nie ma juz potrzeby siegania po tak drastyczne $rodki, a jednocze$nie
nie warto porzucaé waznych spolecznie probleméw, choé naswietlanie ich
w zbyt dobitny sposéb powoduje, Zze ludzie zamiast kierowaé zainteresowa-
nie w strone produktu, pasjonujg sie bardziej struktura reklamy i procesem
jej tworzenia. Kontrowersyjnie méwiono o problemie, ale nie spowodowalo
to, ze zostal on rozwigzany. Obecnie marka przechodzi od stéw do czynéw,

co jest jej taktykg CSR (corporate social responsibility; Armstrong 2016).
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Podsumowanie i wnioski

Bardzo klarownie mozna wyréznié tabu, ktdre zostaly przekroczone w kam-
paniach Benettona. Chodzi o kwestie §mierci, nago$ci, przekazywania zycia,
chordb, segregaciji rasowej, seksualnodci (takze homoseksualizmu). W tym
sensie przekazy te nalezy uzna¢ za transgresyjne. Chodzito o krytyczne spoj-
rzenie na otaczajaca rzeczywistos¢, a przez to zmienianie jej, przetwarzanie,
Nastepnym wyznacznikiem transgresji jest z kolei fakt, ze obrazy te, poprzez
przelamywanie kolejnych norm, przyczynily sie do przesunigcia granicy tego,
co dzi§ uznajemy za kontrowersyjne. Przekazy Benettona byly transgresyjne
w tym znaczeniu, ze wykraczaly poza ramy norm spoteczno-kulturowych
funkcjonujacych w tamtym czasie.

Transgresja nie ma granicy. To na nig nakladane s3 indywidualne siatki
pojeciowe i sztucznie stwarzane bariery. Nie chodzi jednak wylacznie o libe-
ralizacje dopuszczalnych przekazéw, ale o ustawianie ograniczen w innych
miejscach niz poprzednio. Kiedy$ szokowaly obrazy naruszajace tabu religij-
ne, obecnie wiekszy nierzadko szok wzbudzajg przekazy uwiklane w religie.
Jak wspomniano, wszelkiego typu granice s3 wylacznie konstruktem teore-
tycznym i ustalane s3 subiektywnie, co oznacza, ze na przyklad to, co bedzie
szokowalo starszg osobe, nie wzbudzi wigkszego zainteresowaniu dwudzie-
stolatka. Dany obraz moze by¢ subiektywnie postrzegany jako przekroczenie
granicy przez jednostke, a dla innej bedzie sie jawi¢ jako frapujacy problem
spoleczny, prowokujacy do zajecia bardziej zdecydowanego stanowiska na
przyktad w kwestii rasizmu czy homoseksualizmu.

Jednak nawet jedliby uznal przekazy Benettona za transgresyjne
w czasie ich powstania, warto zada¢ sobie pytanie czy mamy do czynienia
z transgresja o charakterze budujacym czy wrecz przeciwnie. Transgresje
te, w zaloZeniu pozytywne i majgce zwrdci¢ uwage na okreslone problemy
spoleczne, mogly zostaé niewladciwie odczytane i w rezultacie nie przelozy¢
sie na popularyzacje filantropii czy, bardziej prozaicznie (cho¢ bezsprzecznie
to wlaénie jest celem), na sprzedaz ubran. Mogla tez zwyczajnie z czasem
straci¢ transgresyjny charakter (Forbes.pl 2009). Jesliby juz jednak wyrdéznié
przekaz transgresyjny pozytywnie, to bytby nim plakat przedstawiajgcy biate
i ciemnoskére dzieci, stylizowane na aniota i diabla, poniewaz dzieki nie-
mu odbiorca moze faktycznie zastanowi¢ sie nad tym, czy rzeczywiscie nie
jest tak, ze dzieci o biatej karnacji kojarzg si¢ spoteczenistwu z niewinnoscia,
rozkosznoscig, sfodyczg, natomiast dzieci ciemnoskére z biedg, niedozywie-
niem, brakiem higieny. Wydaje sie, ze z transgresja o charakterze negatyw-
nym mamy natomiast do czynienia w wypadku plakatu przedstawiajacego
ksiedza calujacego si¢ z zakonnicg, bowiem moze tu chodzi¢ o wywotanie
skandalu. Jesli jednak zalozy¢, ze celem jest wywolanie dyskusji nad celiba-

m
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tem 0s6b duchownych badZ naruszaniem go, wtedy transgresja nosi znamio-
na pozytywne. Dyskutowaé mozna oczywiscie nad forma przekazu, lecz jest
to juz kwestia estetyki czy konwencji artystycznej.

Reklamy domu mody Benetton z pewno$ciz mozna uznaé za trans-
gresyjne, jesli uwierzy¢ stowom Oliviera Toscaniego, ze chodzi o co$ innego
niz komercyjne celowanie w target. Trudno takze méwic o wazniejszym celu
owych przekroczen, kiedy mimo wszystko towarzyszy im logo producenta.
Jednak nalezy zauwazy¢, Ze uczucia religijne s3 materig na tyle subiektywna,
ze to co bedzie przykre dla jednej osoby, drugiej wcale nie oburzy.

Rzadko mozna wyréznié normy o $cidle religijnym charakterze, a ich
przekraczanie obraza w zasadzie wylacznie wyznawcéw okre§lonej wiary.
Z pewnodcig takie akty, jak profanowanie Biblii czy hostii dla czesci kato-
likéw stanowi akt o transgresyjnej proweniencji. Warto dodaé jednakze, ze
wiele sposobéw przekraczania norm religijnych ma charakter nieco bardziej
uniwersalny, wszak nie tylko katolicy uznaja cudzotéstwo za co$ niewlasci-
wego. Cze$¢ odbiorcéw reklam, ktéra nie uwaza sie za wierzgcych, réwniez
nie chce, zeby ich dzieci stykaly sie z obrazami brutalnymi czy kontrower-
syjnymi.

Analizowane plakaty z jednej strony mozna uzna¢ za forme sztuki, bo-
wiem wskazuje na to ich przemyslana kompozycja i dobér kolorystyki. Logo
wydaje sie by¢ tylko znakiem, funkcjonujagcym niczym podpis autora, na
przykfad Toscaniego, niemniej jednak nie mozna tu méwié o catkowitej re-
zygnacji z marketingu i technik sprzedazy. Odnosi sie wrazenie, Ze jest wrecz
odwrotnie, bo przeciez gdyby nie kontrowersyjne zdjecia, caly $§wiat nie usty-
szalby o United Colours of Benetton. Sztuka moze by¢ celem sama w sobie,
gdy w gre nie wchodzg duZe pienigdze. Inaczej trudno unikngé wrazenia, ze
kontrowersyjny przekaz jest stosowany nie tylko po to, zeby szokowa¢ ludzi,
ale stanowi konsekwentny element budowania marki. NajwyraZniej okazal
sie nieskutecznym sposobem, skoro Benetton zrezygnowal z prowadzenia
tej formy strategii marketingowej obecnie. Cho¢ moze powodem porzucenia
tego stylu reklamy byt fake, iz trudno dzi§ wyznaczy¢ granice, ktérej nike
jeszcze nie przekroczyl.
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