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O sucesso da Benetton deve-se, ndo so, a imagem que faz passar através do design,
cores das roupas e acessorios, mas, particularmente aos contetdos das suas
mensagens publicitarias, onde Luciano Benetton, o presidente e Oliviero Toscani, o
director criativo conceberam campanhas que se diferenciaram nio s6 da concorréncia,

como de todo o espectro publicitario mundial.

O novo tipo de campanhas, concebidas a partir de 1984, coincidiram com o inicio da
colaboragdo do fotografo Toscani com a Benetton, concebendo um modo de trabalho
e uma relagdo invulgar no mundo empresarial/publicitario, traduzida numa relagdo
directa entre presidente da empresa e o fotografo/criativo.
Como referiu Toscani, “nunca na vida me acontecera ter relacdes de trabalho directas
com o Grande Chefe”!. E a experiéncia Toscani era ja larga, estudara em Nova lorque
e Paris e criara fama internacional como fotégrafo de moda.
Se anteriormente a esta data, a Benetton tinha consciéncia da importancia de investir
em publicidade, porém, como refere Luciano Benetton, “os nossos anuncios eram
sobrias ilustragdes do produto™. A entrada de Toscani revolucionou a publicidade da
993

empresa. “(...),0 que fizemos com Oliviero, foi uma coisa totalmente diferente™,

volta a afirmar L. Benetton.

Fruto desta cumplicidade, o discurso publicitario Benetton emergiu com um sentido

oposto a realidade publicitaria a que nos habitudmos.
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Com a publicidade “tradicional”, visualizamos historias sem profundidade, onde
evoluem personagens que servem de modelo de aspiragdo ao consumo, a0 mesmo
tempo que sdo criados ambientes de “ilusdo”.

O que o consumidor “v€” ¢ uma arte de viver, uma maneira de ser, uma “imagem dele
mesmo”, que ira obter se adquirir aquele produto.

Pelo contrario, as imagens Benetton ndo apresentam quadros de sonho, ndo valorizam
os produtos, nem sequer sugerem a compra.

Tratam-se de campanhas onde, predominam imagens que demonstram, explicita ou
implicitamente, situacdes raciais, de violéncia social, de guerra, de migracdes
forcadas, de doencas e de acidentes ecoldgicos, marcadas pela auséncia de signos
verbais, apoiadas apenas pelo slogan “United Colors of Benetton™.

Estes foram os aspectos que construiram a filosofia publicitaria da empresa, na
medida em que, ao exibir imagens sem relagcdo aparente com a empresa produtora de
vestudrio, marcadas pela auséncia de um texto que acompanhe, direccione e limite a
interpretacdo de um antncio, o interesse € o impacto mundial das campanhas
Benetton, residem na multiplicidade de interpretacdes que este conjunto origina.

Na andlise do corpus, deparei-me com trés modos de concepg¢do de imagens, no
discurso da Benetton:

- imagens concebidas propositadamente para as campanhas,
marcadas por conteudos estéticos e simbolicos, com a presenca explicita
dos produtos nas imagens;

- imagens produzidas propositadamente para as campanhas,
marcadas por contetidos estéticos e simbolicos, sem a presenca dos
produtos nas imagens;

- imagens de situacdes reais, algumas ja publicadas anteriormente
em oOrgdos de informacdo, com conteudos epistémicos, isto &,
demonstrativas de situacdes sobre o mundo. Porém, sem qualquer relagdo
com os produtos da empresa.

A empresa quebrou com a tradicdo de uma publicidade que faz sonhar, criando um
discurso que questiona a vida das sociedades modernas, ao abordar uma realidade que
perturba e denuncia erros da humanidade, tocando profundamente a nossa
sensibilidade existencial e colectiva.

Assim, o discurso publicitario da Benetton obedeceu as seguintes premissas:



e foi construido sobre unidades tematicas sobre os quais versavam as
campanhas;

e as unidades tematicas prolongaram-se por varias campanhas, concebidas para
publicitarem as novas coleccoes de artigos;

e as imagens das campanhas, referentes as unidade tematicas, reflectiam

explicita ou implicitamente assuntos que, nos momentos das exibi¢cdes, eram

de efectiva e real importincia para a humanidade, nio sé porque diziam
respeito a este ou aquele sector da sociedade, mas a toda a sociedade mundial;
e simultaneamente, os assuntos explicita ou implicitamente reflectidos nos

conteudos das imagens, estavam na ordem do dia dos media;

as unidades tematicas acompanharam, numa duracio temporal, a evoluciao

do tratamento mediatico dos acontecimentos.

Conclui-se que, existiu uma relacio que se estabeleceu entre as escolhas das
tematicas publicitirios por parte da Benetton, e a énfase manifestada no
tratamento dos temas, por parte dos media, com respectiva evidéncia na opinifio
publica. Ou seja, assuntos considerados importantes e de constante desenvolvimento
mediatico, com simultaneo relevo na agenda dos publicos, tornaram-se nas
prioridades tematicas utilizadas na comunicacao publicitaria da Benetton.

Na minha opinido as escolhas dos temas se efectuaram da seguinte forma:

- opcao por assuntos de primeiro plano na agenda dos media.

Devido a projec¢do dado pelos media, e a luz dos problemas que simbolizaram, foram
reconhecidos como tendo importdncia social e/ou politica, pelo continuo
desenvolvimento mediatico,

- que se tornaram objecto de discussido na Opinido Publica;

- por adquirirem tal importancia, a Benetton como que “interiorizou” esses
problemas ao escolhe-los para temas publicitarios, tornando-se seu “porta-voz”,
tendo posteriormente sobre si a atencio tanto dos media, como da propria
opinido publica.

Assim, ao adaptar os assuntos de debate no espago publico como temas de
publicidade, a Benetton aproveitou o seu tratamento mediatico, simultaneamente que,

por serem assuntos da ordem do dia dos media, a opinido publica detinha sobre eles a



sua atencdo, tanto mais porque, as imagens ao surgirem no meio diferente: a
publicidade, despertaram muito mais a atencao da sociedade.

Por outras palavras, as escolhas temadticas do discurso publicitario da Benetton,
encontram-se numa relagdo proxima da premissa da hipotese do “agenda setting”,
desenvolvida principalmente por McCombs ¢ Shaw*, no ambito da problematica dos

efeitos dos meios de massa na formagao da opinido nos publicos.
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Significac¢des do discurso publicitario

Porém, quais seriam os reais objectivos destas imagens?
- Seriam, como afirmou Luciano Benetton, incutir nas pessoas a
preocupacdo face as causas invocadas nas imagens?
- Ou, aumentar a notoriedade da marca, por colocar o publico a
pronunciar-se acerca dos contetidos das imagens?
Ha quem afirme ndo ter duvidas de que a Benetton evoca as problematicas da Sida, da
guerra e do ambiente para publicitar a sua marca e ndo para promover a luta contra as
causas destas catastrofes sociais.
Esta exposicio pretende demonstrar que a Benetton fez as duas coisas.
No primeiro tema, denominado ‘“campanhas de apelo anti-racista e anti
xenofobia”, ao exibir imagens marcadas pelas diferengas raciais dos modelos que ai
evoluem, a Benetton , fa-las de um modo, que:
- fosse entendido o sentido de igualdade, de democracia e de conciliagdo. No
fundo, um apelo a convivéncia pacifica entre povos e de indiferenga face ao
que representa a cor da pele, em oposi¢do aos acontecimentos sobre
segregacao racial que, entretanto, marcavam a actualidade mundial;
- realgasse a diferenca de utilizadores da marca, isto €, que colocasse em
evidéncia o ideal de empresa, cujos produtos se destinam a toda a gente de
racas e culturas diferentes;
- sublinhasse o papel de empresa internacional;
- resumisse a eterna identificacdo da Benetton com a cor. De uma maneira

subtil, e implicita mostrava ao mundo, a filosofia da marca e a principal

caracteristicas dos seus produtos: as cores.

Nas campanhas que denominei “Campanhas de Paz”, verifica-se a supressdao
explicita dos produtos das imagens. Estas representam e/ou reproduzem situagdes
reais de guerra, marcadas por uma conotagdo negativa, que se manifesta numa
provocagdo, segundo as estratégias Greimasianas de persuasao.
Encontro nelas as seguintes significagdes:

- apelo a opinido publica para o absurdo das guerras,

simultaneamente que, denunciava situagdes de conflito e de luta;



- sensibilizacdo a consciéncia moral mundial, para que se discutisse
uma forma de resolucdo dos problemas que dilaceravam as nagdes
“retratadas”;

- denuncia de atrocidades, abusos de poder e d6dios instaurados em
muitas nagoes;

- demonstrava a Benetton como uma empresa preocupada com a
sociedade que a rodeava, cujo ideal estava para além das roupas e da
beleza;

- ao transformar a noticia em publicidade, com o intuito de provocar,
colocava a sociedade a falar dos contetidos das imagens e simultaneamente

da marca Benetton.

J& as “Campanhas de desmistificacdo e prevenciao da SIDA”: pelas deficientes ou
inexistentes campanhas de informacdo e esclarecimento para a prevencao contra a
infecg¢do, por ser algo novo e pela carga negativa que comporta a doenga, entendo
que:

- a Benetton pretendia apelar a reflexdo e ao debate mundial sobre o
problema, de modo que a opinido publica tomasse consciéncia sobre a
gravidade da doenga;

- através das imagens se evidenciasse os 0rgdos, ou formas através
dos quais, se pode ser contaminado. Algumas exerciam um alerta ao
mostrarem as zonas anatomicas mais vulneraveis a contrac¢do do virus :
sémen, sexo anal e drogas intravenosas;

- pretendia chamar a aten¢do do numero crescente de infectados e,
simultaneamente, apelar contra a exclusdo social dos

- as imagens favoreciam uma tomada de consciéncia do publico, por
obrigarem o destinatario a reflectir sobre a sua vida sexual e social

- teve ainda espago para publicitar explicitamente produtos com a
sua marca. Estamos a referir-me a linha de preservativos Benetton, a venda

em todas as lojas.

Acho que, a Benetton ndo sé questionou ao longo de anos, tabus e medos, pela

simples confrontagdo ante imagens que abalaram os nossos hdabitos, como tera



contribuido para divulgar um modo de prevengdo eficaz da SIDA. Terd ainda
colaborado na desmistificagdo da doenga e dos medos sociais a ela associados.

Todavia, ao servir-se daquele tipo de imagens, claramente que promoveu a marca e
ganhou enorme notoriedade, por mais ainda, pela “associa¢do” a eventos de grande
impacto mediatico, como os jogos Olimpicos de Barcelona de 1992 ou o campeonato
do mundo de futebol de 1994. Lembremo-nos da imagens “Olimpic Condoms” e

World Cup Condoms”.

“Mafia e Violéncia”

Ao exibir imagens reais sobre violéncia quotidiana, que em concordancia com as
estratégias greimasianas de persuasdo, se encontram manifestadas numa estratégia de
provocacdo, a Benetton constr6i simulacros negativos junto do destinatario, de modo
a que, fosse entendido:
- um apelo aos governos que ndo se intimidem de lutar contra essa
organizagao criminosa;
- um alerta a populacdo italiana e mundial para demonstrar coragem
face aos sucessivos atentados da mafia;
- um modo de exprimir a sua posi¢ao contra a violéncia e o atropelo

da vida humana.

“Preservacao ambiental”

Nas imagens sobre a “preservagdo ambiental” assistimos a um discurso, que pretendia
demonstrar:
- a Benetton como uma empresa preocupada com o ambiente, com a
poluicdo e o futuro;
- um alerta a consciéncia e cidadania do homem para os problemas

que assolam o planeta e ao proprio.

Com este tipo de imagens, a Benetton penetrou noutro campo da publicidade quando
esqueceu a no¢ao de produto, para vender uma filosofia de marca.
Embora, ndo se possa aferir que as campanhas tenham contribuido para resolver as

questdes, sobre as quais se debrugava, ¢ certo que, ao transmitirem um discurso sobre



o mundo real, fizeram com que a opinido publica, a0 comentarem os contetdos das
imagens, se referisse as causas invocadas, despertando a atencdo da sociedade para
determinadas problemadticas ai evidenciadas.

A Benetton, ao utilizar a forca e o impacto da imagens que reflectiam, explicita
ou implicitamente assuntos que, nos momentos das exibicoes, eram de efectiva e
real importiancia para a humanidade, criou um discurso acerca do estado actual
da nossa sociedade, simultaneamente que, dinamizou uma imagem de marca.
Como afirmou Luciano Benetton, “ndo creio que estas campanhas vendam mais

camisolas, mas mais que um produto, vende uma imagem™.

Para obter este objectivo, a benetton contou:

- com o destinatario, que ao abordar os contetidos expostos nas
imagens, focasse, mesmo que indirectamente, o nome da empresa;

- com a influéncia vinda da cobertura jornalistica, que ao
comentarem o conteudo das imagens, ajudaram a que a sua amplitude
fosse maior.

Algo notével que a Benetton fez, desde os finais dos anos 80, foi sem duvida a
capacidade de ter transformado a publicidade em noticia. Na realidade, Luciano
Benetton explorou este facto como ninguém, ao convocar conferéncias de imprensa
um pouco por todo o mundo, para apresentar novas imagens. Alids, o proprio admite
“porqué pagar a preco de ouro o espaco publicitirio em varias revistas se ¢ tao facil

saltitar pelo mundo e reunir os jornalistas para anunciar as novas campanhas™®.

Por outro lado, tera sido na capacidade de transpor a realidade para a publicidade, que
a Benetton atingiu o seu verdadeiro objectivo.

Assim, o intuito de “romper” com a férmula discursiva da publicitéria tradicional, que
tende dominantemente a envolver a mensagem com ambientes de matriz sentimental,
romantica e utdpica, tinha também o objectivo de ganhar um capital de notoriedade
para a marca. Como refere Roland Barthes, “ndo existe imagem puramente denotada
que se contente em representar desinteressadamente uma realidade gratuita, pelo

contrario, toda a imagem veicula numerosas conotagdes provenientes do mecanismo
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de certos codigos™. Obviamente que, estas imagens tinham implicitos objectivos

publicitarios, eles mesmo submetidos a uma ideologia: a comercial.

7 Barthes, roland; Op. Cit; Paris 1964; pp 40-51
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