


EXPOSICAO
BENETTON

25 ANOS DEPOIS,
A MESMA
REALIDADE?




FICHA TECNICA

EXPOSICAQ
COORDENAGAC
Jorge Verigsimo

Rui Simdes

DIRECGAO GRAFICA:
Jodo Abren

LEGENDAGEM;
Rui Simdges

MONTAGEM;

Fétima Costa (coord.)
Mirio Mascarenhas

Nuno Prado

AGRADECIMENTOS
Jorge Coelho
José Rebelo

CATALOGO

COORDENAGAQC.
Jorge Verissimo

DIRECGAO GRAFICA:
Joiio Abren

EXECUGCAD GRAFICA:

Catarina Dias
Marcos Melo

PRODUGAO;
Fétima Costa

TEXTQS:
Jorge Coelho
Jorge Verissimo
José Rebelo

DA PUBLICIDADE ENQUANTO PROVOCACAO
por José Rebelo

A carreira académica de Jorge Verissimo estd marcada por dois
momentos. O primeirg remonta a Dezembro de 1999 quando
apresentou, no ISCTE — Instituto Universitério de Lishoa, uma
Dissertagio de Mestrado intitulada "A publicidade da Benet-
ton: um discurso de ruptura”, O segundo verificase em Abril
de 2005 quando defende, no mesmo estabelecimento de ensino
superior, » & sna Tese de Doutoramento sobre “A representacio
do corpo no discurso da publicidade®,

Duas investigagdes que se complementam. £ que, com elas,
Jorge Verissimo explora o que considera ser a dupla valéneia
da publicidade: como dispositivo de acomodagio social e como
dispositivo de ruptura

AinvuﬁgaﬁopamDmtommtoapoia—seemv;imagens
de campanhas publicitérias da Calvin Klein. Recorrendo a con-
ceitos que vai buscar a diferentes Areas das ciéncias sociais e
bumanas - da linguistica & sociologia passando pela semiéti-
ca, pela antropologia, pela psicologia social ~ Jorge Verissimo
mostra-nos a publicidade investindo na sedugfio, na tentagiio.

Através dessas imagens, Calvin Klein oferece-tios o corpo, os
corpos,&agmentosdemmo,ﬁ'agmenmsdewrpus.fbrpos
vestidos, ou desnudados, ou ligeiramente embrulhados. Corpos
que se tocam, oun se entrelagam. Corpos retesados, musculados
~ os masculinos. Corpos linguidos, adelgacados, esgisos, furti-
vos — 08 femininos.

Nagquele narcisismo que 003 transporta para o reino do imagi-
uiirio, aceitamos a oferta. E o corpo que ndo é o nosso, (con)
ﬁmde-se,porumqualquerefeitodeencantamm,mm
préprio corpo.

Efeito de encantamento porqué?

Porque na sua representaciio icémica, o corpo torna-se abstrac-
to. E, ao tornar-se abstracto, passa a ser apropriavel, Apropria-
mo-n08, entio, desse corpo representado. E esse corpo repre-
sentado, passa a ser nosso, Mas passa a ser nosso apenas por
procuracio.

E certo que s30 bem diferentes os meios ao aleance de cada nm
para se adequar ao paradigma proposto. Quem poderi manter
apeleﬁosuave?Eosmbehsliobemtramios?Quemp(ﬂeré
adeuirir aquelas rotpas leves, vaporosas e todos os artefactos
que ormamentam ¢ corpe?

Mas que importa?

De facto, as desigualdades observaveis no plano material esha-
tem-se quando se passa para o plano simbélico, Digamos que o
sonho igualiza.

Adormecemos, entiio, face ao real. Desapercebemo-nos das es-
calas hierfrquicas que nos sio servidas — a forga, a virilidade
do homem; a fragilidade, a submissfio da mulher. Escapa-nos a
trama ideolégica que nos é imposta.




Eis, pois, a publicidade no exercicio da sua fungiio de acomo-
tacio social.

Outra coisa é o que se apresenta hoje, agui, nesta exposicao.

Niio se trata, agora, de adormecer. Tratava-se, sim, de apostar
num modelo de publicidede que, ostensivamente, arrogante-
mente, visa provocar efeitos de choque. Visa confrontar-nos
com tudo o que bem gostarfamos de evitar. £ a miséria. £ a
doenca. £ a morte. Mas &, também, o desafio.

E a agonia do doente com SIDA. Mas é, igualmente, a cusadia
de um beijo socialmente proibido.

A acomodaciio sucede a inquietacio e a transgressio,

0 produto que se pretende publicitar abandona a boca de cena.
Por vezes, pura e simplesmente desaparece por detras da ima-
gem de um quotidiano que nos aflige. Ou que suscita o nosso
pasma ou a nossa interrogagio.

A primeira vista, o que fica €, portanto, essa imagem dura e fria,
nuns casos, lirica e convidativa, noutros.

Cria-se, assim, uma situaio aparentemente paradoxal em que,
frequentemente, o antincio pouco on nada nos diz sobre o pro-
duto que, afinal, & suposto anunciar.

Nio nos diz porque nio pretende dizer-nos. Afinal o que se pre-
tende enfatizar niio é o produto. E a marca.

A imagem atrez do doente com SIDA &, como toda a gente sabe,
um aniincio da Benetton. A imagem deliciosa do beijo proibido
é, como toda a gente sabe, um aniincio da Benetton. Da Benet-
ton que é sinénimo de contraste, Entre a dor e o prazer. Entre o
infort(mio ¢ a felicidade. Como na vida.

E, assim, a Benetton infiltra-se, insinua-se no espago piiblico.
Até, pouco a pouco, o preencher.

Depois basta inscrever as oito letras da palavra na fachada de
uma loja, ou numa mindscula etiqueta para identificar o produ-
to. Um produto decisivamente alegre, cotorido. Como se, apos
a inevitiivel confrontacio entre o bem e o mal, prevalecesse o
final feliz.

0S5 ACONTECIMENTOS DO ESPACO PUBLICO COMO TEMA
DE PUBLICIDADE
por Jorge Verfssimo

panhas publicitirias da marca Benetion, publicadas. entre 190 €
1997, que me foram enviadas pelo Grupo Benetton, diretamente
da sede do grupo em Trevisco, em janeiro de 1999, aquando a
realizacfio da minha dissertacio de mestrado em Comunicagso,
Cultura e Tecnologias da Informacio, no ISCTE, intitulada A
publicidade da Benetton: um discurso de ruptura, defendida
em dezembro de 1999 e, posteriormente adaptada e editada
PelaMinﬂva/Gﬁmbmpamlimmmolimlo:Apubﬁcidadeda
Benetton: um discurso sobre o real (2001), como, aliss, parte do
texto seguinte.

Estas campanhas terfo sido as mais marcantes da estratégia de
internacionalizacio da marca, desenhads por Lazciano Benetton
€ Oliviero Toscani e, talvez, das imagens rnais notiveis ¢ faladas
da historia da publicidade mundial

Campanhas que conseguiram diferenciar-se, nio s6 da concor-
réncia, mas de todo o universo publicitério mundial que, por
terem sido lancadas em momentos-chave e em circunstincias
determinantes, se tomaram objeto de discussio na opiniio
dad&pubhm,fadopequ]aempresamhbﬂmu’ enorme notorie-

Na realidade, o slogan “United Colors of Benetton™ evoca clara-
@enteasida“UnitedSlatesofAmh'.Aahu‘a@mrute—
rizpu-se por uma operacio de substituicio de duas palivias —
Smnspoerbm,AnwﬂmporBerumn—mjainlmﬁoma
demc_upelarvimhnmleafommoriginal— United States of
Ama:nm—mnqm,mmmtoda(bmdiﬁmﬁodosbgan
—Um:edaims(y"m-emgimemmtedoml
consumidor a comparagso,

Implicitamente, este relacionaria a filosofia da diversidade, da
unio politica democrética e social e do sucesso econdmico dos
Esiados Unidos, com as cores dos produtos Benetton. Ou seja,
esteslogmh'amportaaide'adauniﬁn,nﬁndemp‘ﬁspoliﬁms
e econdmicas numa confederacio de Estados, mas de
cores numa mesma entidade.

Associzdo a este slogan, a Benetton exibia imagens de criancas e
quensdedifelenmrams,meemﬁsamnvivaemeadivm
tirem-ge em grupo, vestidos com a roupa Benetton de tons vivos.
O objetivo foi o de aliar as cores ¢ o design Benetton a um estilo
Jovem, desinibido & descomplexado,

Considerando que o objetivo da publicidade & algo mais que
emitir e difindir as maravilhas do produto, mas também dina-
mizar uma imagem de marca, Luciano Benetton langou no infcio
dos anos 90, uma estratégia de ruptura com a publicidade tradi-
cional. Uma publicidade que se conectou com nma sociedade de
noves consumidores, essencialmente os mais jovens, mais aber-
tos e inovadores.

As campanhas lan¢adas nessa década marcaram um novo modo
de fazer publicidade pela Benetton. Imagens reais tiradas por
fotojornalistas, algumas j publicadas em jornais ou revistas al-
gures em qualquer parte do mundo. Imagens que vieram romper
com a tradicio de uma publicidade que faz sonhar, que enfatiza
afelidd_adehml,paraabordarumama]idadeqmpatmbone
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Ao contrério da publicidade dita normal, que associa um produ-
to de uma marca a um estilo de vida, a comunicagio Benetton
adquiriu novos contornos. Mais que um produto, vendia uma
imagem, como afirmou Laciano Benetton, “ndo creio que estas
campanhas vendam mais camisolas” (Luciano Benetton, citado
por Verissimo 2001, 160).

As imagens Benetton nfo apresentavam quadros de sonho,
néo valorizavam os produtes, nem sequer sugeriam a compra.
Tratava-se de campanthas onde predominavam explicita ou im-
plicitarnente, sitnacies raciais, de violéncia social, de guerra, de
migragdes forcadas, de doencas e de acidentes ecolgicos, mar-
cadas pela auséncia de signos verbais, apoiadas apenas pelo sio-
gan “United Colors of Benetton”™.

Dizia, na altura, Luciano Benetton, que as imagens das suas cam-
panhas tentavam promover a reflexiio e a discussiio de questdes
pertinentes para a sociedade; “(...) a publicidade tradicional faz
adortnecer as pessoas, leva-as a pensar que vivennos num mundo
sem problemas. As nossas imagens, pelo contrério, mostram que
existern muitos problemas por resolver, refletern situagbes e até
escindalos impenséveis para o3 paises mais civilizados. O nosso
objetivo € o de dar umn contributo para uma tomada de conscién-
cia critica mundial® (Luciano Benetton, citado por Verfssimo
2001, 17).

O discurso publicitério da Benetton passou a refletir, explicita
ou implicitamente, assuntos que, nos momentos das exibigoes,
eram de efetiva e real importiincia para a humanidade, nio sb
porque diziam respeito a este ou aquele setor da sociedade, mas
a toda a sociedade mundial, e que estavam na ordem do dia dos
redia.

Ora, o que se verificou foi a existéncia de uma relagio entre as
escolhas dos temas das campanhas publicitirias por parte da
Benetton, e a énfase manifestada no tratamento desses mesmos
temas, por parte dos media, com respetiva evidéncia na opi-
nido publica. Ou seja, assuntos consideradas importantes e de
constante desenvolvimento medidtico, com simultineo relevo
na agenda dos piblicos, tornaram-se nas prioridades temdticas
utilizadzs na comunicagio publicitéria da Benetton.

Pela importincia dos gssuntos, a Benetton como que “inte-

Porém, quais seriam os reais objetivos dessas imagens?

« Seriam, como afirmou Luciano Benetton, incutir nas pessoas a
preocupagio face As causas invocadas nas imagens?

* Ou, aumenter a notoriedade da marca, par colocar o piblico a
pronunciar-se acerca dos contetidos das imagens?

Com este tipo de imagens, a Benetton penetrou noutro campo da
publicidade quando esqueceu a nogéo de produto, para vender
uma filosofia de marca.

Embora néio se possa aferir que as campanhas tenham contribui-
do para resolver as questies, sobre as quais se debrugava, é certo
que, ao transmitirem nm discurso sobre o mundo real, fizeram
com que a opinido piblica, a0 comentarem os conteitdos das

imagens, se referisse 43 causas invocadas, despertando a atengiio

-
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da sociedade para determinadas problemiticas af evidenciadas, %
ecriou um discurso acerca do estado sociedade, simul- ©
taneamente que, dinamizou uma imagem de marca. \



ORGANIZAGAO DA EXPOSICAO

No liviro A publicidade da Benetton: um discurso sobre ¢ real
(2001), solicitava ao leitor que fizesse um exercicio de meméria
sobre alguns dos assuntos que marcaram as agendas dos media
€ que s¢ tornaram temas de discussiio piiblica da década ante-
rior. Ora, passadas quase trés décadas, pego 0 mesmwo exercicio.

Revisitando o que escrevi na altura, os grande temas eram:

+ das questdes racinis e xendfobas (essencialmente a questio
do apartheid sul-africano e os recontros e conflitos racicos
nos pafses desenvolvidos contra as comunidades de imi-
grantes);

+dos conflitos armados em Africa, na América Latina e Asia.
E ja na década de noventa, a guerra na Jugostivia;

= as agressiics ambientais que matcam as sociedades ditas
desenvolvidas;

* a SIDA, a “praga” do séc. XX, que ao contrério do que se
pensava nio era restrita a grupos de risco;

» mas, também, da emergéncia de grandes agGes piiblicas
de cariz humanitirio criadas por organizacdes piblicas e
privadas.

Ora, se repararmos, os grandes temas na agenda daquela épo-
ca mantém-se atuais para nosso desespero e infelicidade. Re-
pare-se na onda de refugiados que os conflitos armados na Siria,
no Iraque e noutros paises daquela zona do globo estiio a gerar
com as consequente questdes raciais e xentfobas; as agressoes
ambientais ¢ as novas doencas (recordo o recente virus Zika),
Mudard, quando muito, a geografia e alguns atores. Mas as viti-
mas sfio sempre 08 mais fracos e desprotegidos.

Recuperando aquels teméitica, organizimos a exposicio em
cinco topicos, que refletiram as grandes probleméticas que
marcaram o espago mundizl naqueles anos (este trabalho teve
por base o livro A publicidade da Benetton: um discurso sobre
o real (z001)).

Campanhas anti-racismo e antl-xenofobia

Na década de 80, 0 apartheid teimava em manter-se na Africa
do Sul, apesar das declarages de algumas concessies do regime
branco. As manifestacbes, greves e tumultos, de que resultavam
centenas de feridos e dezenas de mortos entre a populagiic ne-
g, eram tema de primeira pAgina nos media internacionais,

Simultaneamente, por toda a Enropa emergiam ondas de vi-
oléncia racial. Na Alemanha, Franca e Inglaterra, o desemprego
¢ as dificuldades econdmicas faziam dos imigrantes as vitimas.

A utilizacko temética das cores e das racas coincidiu com o novo
estilo de comunicagio publicitiria do grupe Benetton intitu-
lado Al the Colors of the World. Lancada em julho de 1084,
foi programada para ccorrer com a expanséo da marca fora da
Europa, “para que de uma sé vez todos soubessem quem era a
Benetton” (Luciano Benetton citado por Verissimo, 2001).
Este tema teve grande expressio na comunicagio publicitiria
da empresa, nio 56 em nimero de imagens, bem como pela
continua presenca ao longo dos anos.

Na expasicio, apresentamos algumas das imagens/campanhas
mais embleméticas deste tema, lancadas entre 1990 ¢ 1993.

Subdividimo-las em duas freas que englobam:

+ 05 jovens e os problemas sociais, educacionais e culturais
iados a0 rac
Childrer on the pot (fig, 1)
Bluck baby with the teddy bears (fig. 2)
Permografic Tongues (fig. 3}
Young African Albino Girl (fig. 4)

+ 0 racismo ¢ as diferencas na justica, no frabalho e no lazer
Handouffs (fig. 5)
Miners(fig. 6)
Oarsmen (fig. 7)
Kiss (fig. 8)
Testimony (fig. 9)
A Priest and Nun (fig. 10)
Black woman breastfeeding white baby (fig. 11)
Test Tubes (fig. 12)

Campanlms relativas a conflitos armados

No decurso dos anos 80 e inicio dos anos 90, uma sériede guer-
ras e conflitos armados marcaram a histéria mundial. O fim da
guerra fria entre gs duas superpoténcias mundiais contribuiu
para tal. As permanentes agressdes Israel/Arabes, as guerras
civis e énicas que emergiram por todo o continente africano,
a guerra do Golfo, a guerra na Jugoslivia, os milhdes de refu-
giados resultantes destes mesmos confiitos, sdo alguns mauns
exernplos, fruto de alguma apatia diplomética dos paises desen-
volvidos.

Enfim, questdes que afectaram populagSes de nagbes inteiras,
algumas ainda sem resolugdio, & qual a Benetton “respondeu”
com campanhas de grande expressividade.

* A guerra em Africa
Refugiees (fig. 14)

» O éxodo dos albaneses
Boat People (fig. 13)

« Guerra na Jugosldvia
Marinks Gagro (fig. 16)

» Mdfia e a violéncia
Interview (Gg. 17)

« Pena de Morte
Electric chair (fig. 18)

» Exploraciio Infantil
Chitd with doil (fig. 19)
Child labour (fig. 20)

Campanhas relativas i preservaciio ambiental

Predador do ecossistemna, o homem tardz em dar conta que
corre o risco de ser submergido pela sua propria poluicio. No
entanto, nio consegue resolver o dilema entre um mundo in-
dustrial, por um lado, a natureza e até a sua propria saiide, por
outro.




A PUBLICIDADE $6 € UM CHOQUE QUANDO PASSA DES-
PERCEBIDA.
por Jorge Coelho

Ao negar a necessidade de despertar interesse, melhor: de des-
perlnrpai:nﬁes,mamane@raesséndadapwpﬁapublid-
notada, € um msau investimento. A publicidade é um exercicio
de chamada de atenciio que deve ter sempre como prioridade
dar notoriedade a uma determinada mensagem. £ eminente-
mente sensotial por isso & normal que desperte amores e ddios.
Radmaﬁmres&pmwsso,eﬁmrﬁnm&msagenyépassar
a0 lado do principal objetivo da comunicaciio. £ fazer um mau
trabalho. Campanhas racionais sio informagSes, ndo publi-
cidade, e nunca deram grandes resultados ou foram uma boa
estratégia para marcas no sector da moda.

Em paralelo com tudo isto, temos a moda igualmente como
mundo que vive de correntes estéticas, de exageros estilisticos,
do poder mediético ¢ que provoca também e muitas vezes o
choque pelas opedes que propde.

Hé uma longa histéria de marcas de moda que causaram e viio
continuar a causar reages fortes com os seus anfincos. Pelo
tema que abordam, pelo que indiciam, por usar modelos muito
noves, por tirar partide do corpo da mulher, porque mostram
tudo on porque mostram pouco e sugerem muito. 830 vArias as
casas de alta costura ou cosmética com pegas publicitérias re-
porladﬂsmmofensivm,violentasoulﬂtmjantesequetwemm'
de ser retiradas do ar.

As campanhas da Benetton sfio, pois, a tempestade perfeita:
dois mundos com a mesma sede de notoriedade que se jun-
tam. De um lado a indéstria da moda com a sua permanente
necessidade de palco e visibilidade, do outro a publicidade com
a principal fungio de tomar ainda mais notadas as ideias desta
marca.

Euma formula potencialmente explosiva & muitfssimo mais cu-
riosa por ter sido aplicada na Benetton onde o contraste entre
o produto em si € a sua comunicagic sio bem acentuados, Ao
contréario de marcas mais vanguardistas, a simpética Benetton
vende principalmente camisolas de 13 coloridas e conforthveis,
gorros felpudos, gangas macias e outras pecas que tal. Nada de
m rasgadas, estampagens com caveiras e deménios ou
micro-saias provocadoras, presas a botas de cano alto por cin-
msdeﬁgasewmm.mdndaﬁaaenlznduqueostemase
Iinh;dcliaecomunimqﬁodastammﬁ)ssemmtiotambémm
sentido,
Nadadissoaconteeeuetamenteporimoaoomunimﬁo
da marea ¢ ainda mais surpreendente e corajosa. Este &, alifs,
@ foco de todo o interesse e relevincia das campanhas da Be-
netton: a coragem de ter um ponto de vista e de o afirmar con-
victamente,

Por coragem nfio se deverd entender exclusivamente wma
estratégia de chocar por chocar, gratuitamente, mostrando
contelido ofensivo e provocatrio. E um caminbo possivel e,
obviamente, conhecido e explorado pelos responséveis da mar-
ca. Tenho a certeza que ao aprovar muitas das pecas de comu-
nicacdio de que agora falamos todos os intervenientes sabiam a
discussdo que iam despertar, Mas, ao cris-las, o choque nio era
a ideia central e a retirada da campenha do ar a estratégia de
mediatizaco a seguir. O objetivo era levantar efetivamente os

dois ou mais lados do tema ¢ gerer uma discuss3o profunda so-
bre 0 mundo em que vivenios e as Suas causas e consequéncias
das nossas agbes. Faziam-no pela causa em si e ndo apenas pelo
que poderia representar para a marca em termos de visibi-
lidade. Gerar conversa e ter um storytelling, como agora se diz,
mas também ter um ideal e lutar por ele com as armas de que
dispomos.

A coragem da Benetton, expressa na sua linha de comunicacio,
vem da visfio e determinaciio em querer percorrer um caminho
runca percorrido - investir o orcamento de marketing duma
simpética marca familiar de roupa confortével em temas fortes
e socislmente muite acutilantes,

Na Benetton sabia-se que as campanhas iam ser polémicas,
mas também que as opiniGes convictas e originais s3o sempre
polémicas, marcam, sio contestadas, S30 essas e nfio outras as
que fazem histdria e mudam o mundo. Ser banal ndo foi opeio
¢ essa é exatamente a raziio por que hoje estamos aqui a refle-
tir sobre a histéria da Benetton e n3o sobre a de outra marca

qualquer.

A publicidade da Benetton fimcionou entio?

Creio que nio restam grandes dividas a quem quer que seja.
Nos vinte anos mais ativos e convictos desta linha de comuni-
cachio, Oliviero Toscani criou algumas das pecas mais célebres
da histbria da Publicidade. As suas campanhas eram aguarda-
das com expectativa, discutidas exaustivamente, analisadas ao
pormenor. E o beneficio comerdial para a marcea foi evidente e
reconhecido, A Benetton termou-s¢ um império na moda, mas
nfio sb. Crescen e ganhow fama pela coragem das suas posigies,
pelos temas que despertou, pelos anincios que fez e, claro estd,
pela qualidade dos produtos que vendia.

As décadas de 80 e 90 eram propicias a que muitos destes
aniincios tivessem surgido nesta altura e néo noutra. O mundo
estava em revelugiio, os meios de comunicacio cresciam e ex-
pandiam-se nas sociedades ditas ocidentais e as barreiras e o8
muros caiam. Ser pop estava na moda.

Hoje, 0 mundo estd politicamente mais cormeto. As marcas mais
consensuais. Nos anos 80 e 90, as bandas rock morriam de
overdose, aos adeptos de fatehol chamavam-se hooligans, no
centro da Europa havia guerra, nas grandes capitais prostitu-
icio em locais piiblicos e as varias Igrejas proibiam tudo. Na
miisica, nas artes plistica, no cinema, na moda e na publicidade
experimentava-se muito e contestava-se muito. Havia uma ne-
cessidade de libertaciio, de confronto de ideias que atualmente
se diluiram ou se manifestam de forma mais ténue e subtil

Nos dias que correm parece que a Benetton nio tem conse-
guido conguistar o coragiio das geragbes mais jovens com esta
sua estratégia vincada de abordar temas polémiovs. Isso ou os
responsévels da marca ndio tém a viséo de Luciano Benetton
nem apostam rum novo Oliviero Toscani como ele apostou.
Diz-se que o presidente do grupo afirma querer agora vender
roupa em vez de lancar temnas chocantes e discussbes, Diz-se
que um tom mais consensnal como o da Zara ou H3M tem tido
melhores resultados comerciais. Diz-se muita coisa mas nio é
dessas marcas que se fala quando se fala de campanhas publi-
citdrias que marcaram décadas de comunicagio. Nesse caso, a
marca de que se fala é a Benetton. As campanhas de que se fala
si0 as da Benetton com 0s seus temas polémicos até mesmo,
como se vé&, quando o marketing & o centro da conversa.




A Benetton deixou-nos algumas imagens de testemunho.

Bird (fig. 21)
Recycling (fig, 22)

Campanhas de desmistificaciio e prevencgio da SIDA

Na década de 80 um novo flagelo emerge em todo o munds,
Uma doenga mortal quie nfo escothe ricos ou pobres, uma “es-
pécie” de peste fatal que alastrou a todos os continentes,
Simultaneamente, ocorrem cenas de segregacio de doentes,
impedimentodeuianmswnﬂminadasdeﬁeqmntaremau—
cola e os adultos de trabalharem.,

As campanhas, explicita ou implicitamente, focam as questes
da contaminacio versus prevencio da doenca, bem como de
estigmatizacio a que sio votados certos grupos sociais e os seus
estilos de vida.

A primeira campanha deste tema surge em 1990/91, quando a
Benetton langou a imagem denomineda Condoms (fg.23).

A que mais controvérsia gerou foi intitulada La Pietd (fig. 24),
numa alusdo & obra de Miguel Angelo. Trata-se de uma ima-
gem real, anteriormente publicada (edigio de novembro de
1990 da revista Life), num artigo sobre SIDA.

Em 1993/94, € lancada a campanha “HIV Positive” composta
por trés imagens: HIV Positive (figs. 25, 26 e 27).

Portraits (fig. 28)
Campanhas humanitirias
Jﬁnoﬁnaldadécadadego,aBenettonhnqoualglunasmm-
panhas com ontros apelos de igualdade, nomeadamente dos
deficientes e apelos bumanitérias (figs. 29 a 32),

Caritas (fig. 29)
Doengas Mentais (figs. 30, 31 232)




