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Kışkırtıcı ve Aktivist Bir Tasarımcı: Oliviero Toscani

Nilgün Salur1

ÖZET
Reklamcı Oliviero Toscani, geleneksel reklam anlayışının yanı sıra tüm insanlığı ilgilendiren 
yoksulluk, açlık, ırkçılık, savaş, AIDS ve uyuşturucu gibi farklı ve çoğu zaman şok edici etkiler bı-
rakan içeriklere sahip konulardaki tasarımlarıyla öne çıkmaktadır. Sanatçı tasarımları aracılığıy-
la tasarımcının, tüketicinin nasıl giyinmesi gerektiğini düşündüğü kadar toplumu ilgilendiren 
sosyal konulara da dikkat çekmesi gerektiğini vurgulamaktadır. Reklamcılığı sosyal sorumluluk 
çerçevesinde gören anlayışıyla bir çok tasarımcıyı etkilemekte ve insanların konulara farklı ba-
kış açıları ile bakmalarını sağlamaktadır. Günümüz reklam ve afişlerinin tek düzeliğinin aksine 
Toscani, sahip olduğu kışkırtıcı ve aktivist tavrıyla insanları şaşırtmaya devam etmektedir. Bu 
yazı kendine özgü üslubuyla, reklamcılık alanında çok farklı bir yere sahip olması ve yeni nesil 
tasarımcılara ilham kaynağı olacağı düşüncesi ile Tocani’yi tanıtma veya hatırlatla amacı ile ya-
zılmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Tasarımcı, Fotoğrafçı, Reklam, Sosyal Sorumluluk. 

Oliviero Toscani as an Activist and Controversial Designer

ABSTRACT
The advertising photographer uses a wide variety of photographs to sell not only products but li-
festyles, concepts and ideas. The advertising photographer has a greater creative freedom to in-
terpret how products, services, lifestyles and ideas can be presented photographically, Photograp-
her Olivierio Toscani is one of the first photographers who used his freedom in an sparking way. He 
stepped out of conventional advertisement comprehension by using shocking photographs which 
issues social and humanity problems like racism, AIDS, poverty, hunger, war, narcotics addiction 
in his advertisement projects. The photographer shows us that an advertisement may not only lead 
consumers in arena of products but may also mention problems of world and and draw attention 
to humanity challenges. Olivierio Toscani affects many designers with his attribute to penetrate 
social responsibility into advertising photography and brings a new point of vision to advertising 
photography. In contrary to conventional routine advertisements and posters. Toscani continues 
to surprise people with his provocative and activist manner. This article aims to remember Toscani 
who has a special part in advertisement area and introduce him, hoping he may be an ins pretion 
for to new generation graphic designers with his distinctive style.

Keywords: Designer, Photographer, Advertisement, Social Responsibility. 
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İtalyan fotoğrafçı ve reklamcı Oliviero Tos-
cani, 28 Şubat 1942 Milano’da dönemin 
önemli fotoğrafçılarından biri olan Fedele 
Toscani’nin oğlu olarak dünyaya gelmiştir 
(Resim 1). 1930-1970 yılları arasında İtal-
ya’nın önemli olaylarını fotoğraflayan Baba 
Toscani, İtalya’nın ünlü gazetesi Corriere 
Della Sera’da gazetenin ilk belgesel fotoğ-
rafçısı olarak çalışmış ve görevini faşizm 
döneminde de sürdürerek çektiği Musso-
lini fotoğraflarıyla ün kazanmıştır. Farklı ve 
özgür kişiliği ile tanınan Fedele Toscani’nin, 
oğlu üzerinde büyük etkileri olduğu ve Oli-
viero Toscani’nin sanatla iç içe büyümesinin 
kariyerinin ileriki aşamalarını şekillendirici 
bir rol oynadığı bilinmektedir. Okul yılların-
da derslerine karşı ilgisizliğiyle dikkat çeken 
ve ders zamanlarını sinemaya gidip film iz-
leyerek geçiren Oliviero Toscani, mimarlığa 
ilgi duymasına rağmen babasının izinden 
gitmeyi tercih etmiş ve fotoğrafçılık eğiti-
mi almıştır. Zürich’de bulunan Hochschule 
for Gestaltung und Kunst’da fotoğrafçılık 
eğitimi alan Toscani; mezuniyet sonrasın-

da iş yaşamına atılmış ve Elle, Vogue, L’Uo-
mo Vogue, GQ, Harper’s Bazaar, Esquire ve 
Stern gibi uluslararası dergiler için moda 
fotoğrafçılığı yapmıştır (Gürel ve Bakır, 
2008). Toscani kariyerinde kurum imajları-
nı ve kampanyalarını gerçekleştirdiği Jesus 
Jeans, Fiorucci, Valentino, Chanel, Prenatal, 
Esprit, Benetton gibi firmalara marka olma 
yolculuklarında belirleyici bir rol oynamıştır. 
Çalışmaları uluslararası fuarlarda ve çeşitli 
müzelerde sergilenen Toscani; Cannes Film 
Festivali’nden aldığı “Lion d’or” ödülünün 
yanısıra, Tokyo, New York, ve Milano Sa-
nat Direktörleri Kulübü’nün “Grand Prix”ini, 
“Unesco Grand Prix”ini ve “Grand Prix D’affi-
chage”i de kapsayan pek çok ödülün de sa-
hibi olmuştur. (http://www.biyografi.info/
kisi/oliviero-toscani)

Günümüzün rekabetçi reklam ortamında, 
bir adım öne çıkabilmek, alıcıda etki uyan-
dırabilmek için çok farklı tasarımlar yara-
tılmaktadır. Reklamların en büyük amacı, 
hedef kitlenin üzerinde estetik ve psikolojik 

Resim 1. Oliviero Toscani
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bir etki oluşturmaktır. Reklamlar çoğunluk-
la gerçek yaşamın içinden, kişi veya nesne-
lerin görüntülenmesi yerine, alıcının/hedef 
kitlenin etkilenerek satın almaya istek du-
yacağı şekilde kurgulanmaktadır. Kurguya 
dayalı bu görüntüler, kimi zaman alıcının 
kendi yaşam tarzına yakın, kimin zaman da 
alıcının özendiği düşlediği bir yaşam tarzı ve 
istekleri doğrultusunda tasarlanmaktadır. 
Reklam sayesinde gerçek yaşamla hayal-
ler arasında bir köprü kurulmaktadır. “John 
Berger de, her gün yüzlerce reklam imgesi ile 
karşı karşıya kaldığımıza dikkat çekerek, bu 
denli çok karşılaştığımız başka bir imgenin ol-
madığını belirtir. Yine Berger’e göre; reklam-
larla, her birimize bir nesne daha satın alarak 
kendinizi yada yaşamlarımızı değiştirmemiz 
önerilir. Reklam imgesinde, aldığımız nesne-
nin bizi zenginleştireceği savunulur; oysa, o 
nesneyi almak için para harcadığımızda biraz 
daha yoksullaşırız” (Koncavar, 1999: 238). 

Toscani’ye göre, düşünülenin ve bilinenin 
aksine; reklamın amacı bir ürünü daha fazla 
satmak değil, markanın özelliğini ve rakip-
lerine kıyasla farklılığını ortaya koymaktır. 
Diğer bir deyişle reklamın amacı farklılık ya-
ratarak, farklılığı tüketicinin gözünde hatır-
lanır kılmaktır. Toscani, pazar araştırmasına 
karşı olması ile de klasik reklam uzmanların-
dan ayrılmaktadır. Benetton ile çalıştığı süre 
zarfında, hiç pazar araştırması yapmadığı 
bilinmektedir. Ona göre reklam uzmanla-
rının yaratıcılık yönündeki en önemli en-
gelleri pazar kurallarına takılıp kalmaları ve 
kendilerini kısıtlamalarıdır (Toscani, 1996). 
Bu bağlamda geleneksel reklam anlayışını 
eleştiren Toscani; reklamla ilgili ona kar-
şı olan ve eleştiren herkese meydan okur. 
Nasıl mı? Reklam anlayışının tümüyle de-
ğiştirilmesi gerektiğini, reklamın bir insan-
lık suçu gibi yargılanmasının gerektiğini 

savunur. Bu söylemini büyük harflerle dile 
getirir. “Dev boyutlu paraları boşa harcama 
suçu, toplumsal yararsızlık suçu, yalancılık 
suçu, akla karşı işlenen suçlar, saçma ve boş 
şeylere tapındırma suçu, dışlama ve ırkçılık 
suçu, sivil barışa karşı işlenen suç, dile kar-
şı işlenen suç, yaratıcılığa karşı işlenen suç, 
yağma suçu” olarak tanımladığı fikirlerini 
on bir başlık altında toplar (Toscani, 1996: 
19). Tüm bu suçları işleyen geleneksel rek-
lamlar birbirine benzemekte, sıkıcı bir gö-
rünüm sergilemekte ve kimseyi rahatsız et-
meksizin kolay kabul görmenin emniyetine 
sığınmaktadır. Reklam uzmanları özünde 
iletişimsel bir etkinlik olan mesleklerini uy-
gulamamaktadırlar. Yüreklilikten ve ahlâk 
kavramından da yoksundurlar. Onlara bir 
bütçe ayırmış olan işletmenin toplumsal, 
kamusal, eğitsel görevi üzerinde düşünme-
mekte bu konulara kafa yormamaktadırlar 
(Gürel ve Bakır, 2008: 9). Bu düşünceyi aynı 
zamanda Toscani’nin “Reklam Bize Sırıtan Bir 
Leştir” isimli kitabında da görmekteyiz. Tos-
cani’nin (Toscani, 1996) “Reklam, parfümler 
sürünmüş bir leştir. Ölüler için hep, ‘İyi korun-
muş, sanki gülümsüyor gibi’ derler. Reklam 
için de öyle. Ölmüştür, ama hala sırtmakta-
dır”; diye nitelendirdiği geleneksel reklam 
anlayışına şiddetle karşı çıkan Benetton’un 
reklam kampanyalarının yaratıcısı Oliviero 
Toscani seçkinlerin yaşantısına özendiren, 
duygusallığı ya da cinselliği işleyen, gençle-
ri hedef alan reklamların popülerliğini yitir-
diğini, toplumu sorgulayan, büyük gürültü 
koparan, geleceğin reklam anlayışının öne 
çıkması gerektiğini öne sürmektedir.

Giyim firması Benetton’ın asıl büyük patla-
masını 1990’lı yıllarda ünlü reklamcı Olivie-
ro Toscani’nin imza attığı anarşist ve görsel 
yönü merkezde olan reklam kampanyasıyla 
gerçekleşmiştir. Toscani’nin ırk ayrımı, in-
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sanlık, AIDS gibi güncel gerçekleri işlediği 
reklam kampanyası, firmanın imajını yük-
seltmekle kalmamış aynı zamanda çok ses 
getirmiştir. Her sezon ayrı bir provokasyon-
la gündeme oturmayı başaran Toscani’nin 
adı Benetton’la birlikte anılmaya başlamış-
tır.

Toscani’nin kışkırtıcı, değerleri alt üst eden 
reklamları sonuçta bir markanın tüketimi-
ni arttırmayı amaçlar. Konularını seçerken 
hiçbir kural ve sınır tanımayan Toscani, aç-
lık, savaş, kıtlık ve özgürlük gibi konuları 
reklam kampanyalarında işleyerek Benet-
ton’un kendi çıkarı doğrultusunda kullandı-
ğı düşünülerek te çok tepki almıştır. Luciano 
Benetton ise tepkilerin kaynağının reklam 
ajanslarından çıktığını söylemiştir.    Benet-
ton, “Biz sahip olduğumuz iletişim gücünü 
iyi bir kaynağa aktarıyoruz. Bu da geleneksel 
reklam stratejisine pek uymuyor. Bu durum 
ajansları korkutuyor” demiştir. Başka firma-
ların da onların yolundan gitmesi gerekti-
ğini söyleyen Benetton, “Bunu yapan bizim 
dışımızda başka şirket yok” şeklinde konuş-
muştur (Toscani, 1996). 

Benetton’un 1980’lerde fotoğrafçı/reklamcı 
Oliviero Toscani’yle başlattığı reklam kam-
panyaları bütün dünyada büyük ilgi çekmiş, 
aynı derecede tepki de görmüştür. 

Toscani’nin, dünyadaki üç büyük ırkı “be-
yaz, siyah ve sarı”yı anlattığı “Hearts” isimli 
reklam afişi dostluk ve barışı anlatması açı-
sından oldukça beğenilmiştir. Irkçılığa karşı 
kullandığı bu üslup bir çoğumuzun alışık ol-
madığı “United Colors of Benetton” sloganıy-
la da olsa herkesin sadece insan olduğunu 
belirtmek istemiştir (Resim 2).

Toscani “Bosnian soldier” afişi ile savaşın ne 
kadar kötü ve acımasız olduğunu, savaşta 
ölen bir askerin kıyafetleri ile anlatma yo-
lunu seçmiştir (Resim 3). Sonuçta Toscani 
bugüne kadar geleneksel reklam anlayışı-
na bir baş kaldırı niteliği taşıyan fikirleriyle 
ve tasarımlarıyla yapılmamış olanı yaparak 
reklam ve markayı hafızalara kazımıştır. De-
mek oluyor ki “hayal” satmak yerine, “ger-
çek” de işe yaramıştır. Toscani’nin hazırladı-
ğı bir diğer dikkat çekici reklam kampanyası 
ise 2005’te bir erkek giyim markası olan 

Resim 2. Hearts, 1996
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“Ra-Re” nın reklam kampanyasıdır (Resim 4). 
Homoseksüel çağrışımlar yaptığı söylenen 
ve yine tutucu grupları kızdıran Toscani, 
İtalya’daki gay haklarıyla ilgili tartışmaların 
artmasına neden olarak yine toplumsal ama 
gizli yaşanan bir olayın gündeme taşınma-
sını sağlamıştır (http://www.biyografi.info/
kisi/oliviero-toscani). Sanatçının, moda ile 
ilgili çalışmalarının yanısıra farklı alanlarda 
da çalışmaları bulunmaktadır. Moda fotoğ-
raçılığında olduğu gibi karşımıza yine aykırı 
yönüyle çıkmaktadır. 

Bunlardan biri Constantin Costa Gavras’ın 
son filmi “Amen” (2002) isimli film afişi tasa-

rımıdır.  Filmde Nazi Almanyası’nda kilisenin 
rolü sorgulanmakta ve kilise ile papalığın 
aslında hiç de sanıldığı gibi masum olma-
dığı, Nazi diktatörlüğünün kıyımlarına göz 
yumduğu ve doğrudan ya da dolaylı olarak 
ortak olduğu tezi işlenmektedir (Resim 5). 

Bu nedenle Toscani’nin tasarladığı afişin ya-
saklanması istenmiştir. Paris’te açılan dava-
ya konu olan afiş, gamalı haç ile Hıristiyan 
haçını birlikte betimlediği için filmin içeri-
ğinden daha fazla afişin kendisi, filmin gös-
terime girme gününü tehlikeye sokmuştur. 
Katolik piskoposlar konferansı başkanı Je-
an-Pierre Ricard, savaş sırasında kilisenin 

Resim 3. Bosnian soldier, 1992
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rolü hakkında yapılan yorum ne olursa ol-
sun, Hıristiyan ve Nazi haçlarının üst üste 
konulmasıyla, Hıristiyan inancının, nazi bar-
barlığı ile müttefik yapıldığını söylemiştir. 
(Gürel ve Bakır, 2008: 23).  

Toscani’nin ses getiren bir diğer afiş ça-
lışması, Fransız manken ve oyuncu olan 
Isabelle Caro’yla yapmış olduğu fotoğraf 
çekimleridir. Caro’nun mücadele ettiği Ano-
reksiya Nervoza hastalığına dikkat çekmek 
için verdiği çıplak pozlar ile Toscani’nin ob-
jektifinden reklam dünyasında bir kez daha 
büyük tartışmalar yaratmış ve yine adından 
söz ettirmeyi başarmıştır(https://tr.wikipe-
dia.org/wiki/Isabelle_Caro).

Günümüzde sadece ürünü üretip satışını 
bekleme devri gerilerde kalmıştır. Artık yo-
ğun rekabet ortamında farklılık yaratabilen 
gündemde kalabilmektedir. Bazı şirketler 
bunu ürünüyle, bazıları ise reklamla yakala-
yabilmektedir. Bir bölümü ise hedef kitleye 
ulaşma hızı ile farklılığını ortaya koymaya 
çalışmaktadır. 

Resim 4. Ra-Re, 2005

Resim 5. Amen, 2002
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Toscani, bu farklılığı aktivist tavırlarıyla, 
geleneksel reklam anlayışına karşı çıkarak, 
sosyal sorumluluk çerçevesinde dünyayı 
sarsan fotoğraflarıyla ve reklam kampanya-
larıyla tasarım dünyası içinde fark yaratarak 
yapmıştır. 

Sonuç olarak toplumsal değişim sürecinde 
reklam kavramı, hedef kitlenin dikkatini çe-
kebilmeli ve  farkındalık yaratabilmek adına 
daha yaratıcı olmalıdır. Herhangi bir risk al-
madan kurgusal olarak yapılan geleneksel 
reklamlar  sadece ürün ve hizmet satmaya 
yöneliktir. 

Oysa ki reklamcılıkta başarılı olmanın sırrı, 
ürünün verdiği mesajın, Toscani’nin yaptığı 
gibi sosyal ve toplumsal olaylara da dikkat 
çekmekle arttırılabilir. 

Bu konularda hassas olan hedef kitleye de 
ulaşabilecek olan reklam kampanyaları 
farkındalığı ve akılda kalıcılığı da arttırmış 
olmaktadırlar. Toscani, reklam klişelerine 
bağlı kalmadan kendine özgü tasarımlarıy-
la bu geleneksel reklamcılığı yıkmış ve gele-

cek nesil reklamcılarına yeni bir yol açmıştır. 
Günümüz reklam anlayışı da bu çerçeve de 
gelişme göstermektedir. 

Daha çok reklamcının, Toscani’nin aktivist 
yaklaşımından cesaret almasıyla toplumsal 
farkındalık yaratabilecek reklamlar, tasa-
rımlar yapması, reklamı klişe olmaktan çıka-
rarak daha yaratıcı, etkili ve farklı olmasını 
sağlayabilecektir.
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