


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.
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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. \



