Case History

Benetton: 10 anni di campagne
pubblicitarie (1984 — 1994)

adattato dal saggio di A. Semprini in “Analizzare la
comunicazione” — Franco Angeli 1997

Antonio Tresca per Helyos Management, © 2005

1




Obiettivi

Analizzare 10 anni di comunicazione pubblicitaria di una delle aziende italiane
piu significative;
Mostrare la coerenza del discorso di marca, nonostante siano state concepite

campagne molto diverse tra loro nel corso degli anni;

Rendere evidente l'importanza delle componenti extra pubblicitarie nella

costruzione dell'immagine di marca,;

Rendere evidente I'importanza degli aspetti socio culturali nella costruzione del

“discorso pubblicitario” .




Background: le origini (1966 — 1983)

* Nella prima fase di vita dell’azienda la comunicazione pubblicitaria di Benetton
non si discosta dal cliche di una qualsiasi PMI della provincia italiana;

» Dal punto di vista grafico e creativo le caratteristiche delle campagne sono:
 Utilizzo di fotografie scattate in ambienti banali (giardini, strada, villa, ecc.);

* | soggetti sono gruppi di giovani vestiti ciascuno in modo diverso (e |l
target aziendale);

 Utilizzo di modelli in atteggiamento “professionale” ovvero “finto sciolto”; ti
accorgi subito che la postura, gli atteggiamenti, sono troppo standard,;

» Tutto e databile temporalmente: basta guardare le acconciature per capire
in quale epoca e stata scattata la foto.




Background: le origini (1966 — 1983)

» Dal punto di vista strategico:

* Nella prima fase il discorso di marca e chiaro: innanzitutto la pubblicita
deve servire a presentare i prodotti e poi valorizzarli per via connotativa,
associandoli ad una gioventu bella e spensierata;

« La tecnica usata e quella del trasferimento connotativo, uno dei
fondamenti del processo pubblicitario. Funziona cosi: associare il prodotto
a dei valori positivi (la bellezza, il successo, ecc.) affinche i significati di
guesti vengano riconosciuti come inerenti al prodotto stesso;

» La tecnica usata e coerente con il tipo di azienda, una PMI a conduzione
familiare votata alla produzione di massa (grandi volumi), alla competitivita
di prezzo (basso), e con I'obiettivo della moltiplicazione dei prodotti.




Background: le origini (1966 — 1983)

 Fin da questa fase l'azienda sceglie i valori a partire dai quali si sviluppera
tutto il discorso pubblicitario negli anni a seguire. Questi sono:

Omogeneita ‘ Rappresentata dai giovani ripresi in gruppo. Il gruppo
tende ad omogeneizzare le differenze.

Rappresentata dal fatto che, pur essendo il gruppo
L formato da soli giovani e quindi omogeneo, ciascuno di
Molteplicita loro ha un look diverso. E un’immagine che enfatizza il
concetto di varieta della produzione.

* L’'omogeneita del gruppo si fonda sul loro essere (tutti belli, tutti giovani, ecc.)

« La molteplicita (e quindi I'eterogeneita e la diversita) si fonda invece sul loro
apparire ciascuno con un look diverso;




Le campagne dal 1984 al 1994

» Partendo dai concetti base di omogeneita e molteplicita, la marca inaugura in
guesto periodo un discorso molto piu profondo, proponendosi di affrontare i
conflitti tra essere e apparire, unicita e molteplicita, identita e differenze, riferiti

alla natura umana;

* || discorso, gia di per sé molto impegnativo, viene condotto nel totale

stravolgimento dei “dogmi” pubblicitari vigenti;

» Si possono individuare tre cicli di comunicazione, entro cui si collocano tutte le

campagne lanciate dall'84 al '94 :
» Differenza; uguaglianza; morte (fino al 91/92)
e Ciclo della verita (1993);

» Ciclo del sangue (1994)




Le campagne dal 1984 al 1994

| cicli descritti verranno analizzati mettendo in evidenza per ciascuno di essi

due aspetti:

Il punto di vista grafico, inteso come aspetto enunciativo e con

riferimento alle soluzioni grafiche adottate;

* I| punto di vista del messaggio, inteso come significato strategico del

messaggio pubblicitario;

* Inoltre lo sviluppo del discorso pubblicitario avviene in simbiosi con lo
sviluppo dellazienda dal punto di vista industriale, con svolte
organizzative che hanno ben supportato la diffusione del messaggio

pubblicitario.
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della differenza (1984/85)

» Dal punto di vista grafico:
» La comunicazione di Benetton cambia a partire dall'ingaggio di Oliviero Toscani;

 In questo momento vengono elaborati i tratti distintivi dell'identita visiva di Benetton
ed in particolare:

» |l sistema espressivo evolve dal fotografico al grafico con foto sempre meno
realistiche;

* | soggetti vengono scontornati e collocati su un fondo bianco, in modo da far
risaltare ulteriormente i colori dei vestiti. Si nota l'assenza completa di
prospettiva;

» |l colore diventa la firma di Benetton, ed anche lo slogan pubblicitario diventa
“All the colors of Benetton”;

* In questi anni Benetton implementa un nuovo processo di tintura industriale
direttamente su capi finiti, puo ora colorare milioni di pullover con maggiore velocita
e minori costi rispetto al passato.




Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della differenza (1984/85)

» Dal punto di vista del messaggio:
» Obiettivo del ciclo: riunire e federare le differenze

 In questa fase i tradizionali valori di molteplicita ed eterogeneita vengono
esaltati e veicolati nel seguente modo:

o Accanto alla molteplicita dei personaggi, ritratti senza profondita e
con un’identita ridotta all’apparire sara la molteplicita dei colori a
suggerire la varieta dei prodotti;

» La nozione di eterogeneita e diversita non riposa piu solo sui membri
del gruppo;

 In questo modo il concetto di varieta, senza perdere il significato letterale
legato alla quantita e alla ricchezza di scelta, acquista una carica
simbolica piu ampia, diventa un valore socio-culturale, specie quando
viene associata alla diversita razziale dei membri del gruppo.




Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo dell’'uguaglianza (1986-1991)
 Dal punto di vista grafico:

» L'identita visiva rimane la stessa (personaggi scontornati su sfondo
bianco);

* || soggetto non € piu un gruppo ma coppie o singoli e comunque Massimo
3 persone;

« La coppia mette in scena le differenze in modo che le principali
opposizioni sono accentuate e polarizzate;

» Ulteriore particolarita: la scomparsa del prodotto, ogni riferimento resta
forte solo indirettamente attraverso lidentita visiva e l'insieme degli
attributi ricniamati dalla marca.

10




Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo dell’'uguaglianza (1986-1991)
» Dal punto di vista del messaggio:
» Obiettivo: risolvere i conflitti generati dalle differenze
 Le principali opposizioni rappresentate sono:
» Religiosa e politica (palestinese ed israeliano)
* Religiosa e sessuale (prete che abbraccia suora)
* Morale (male/diavoletto vs bene/angioletto)
» Razziale (bianco vs di colore)

e Tutte queste opposizioni raccontano un’apparente impossibilita di
convivenza; ed e qui che la marca prende posizione, proponendosi di
risolvere i conflitti ed assicurare il dialogo;
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo dell’'uguaglianza

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo dell’'uguaglianza

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo dell’'uguaglianza
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo dell’'uguaglianza
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo dell’'uguaglianza
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo dell’'uguaglianza
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della morte (1991/92)
 Dal punto di vista grafico:

» Le foto rappresentano sia molteplicita di oggetti uguali (preservativi) che
soggetti unici (il neonato, che apre curiosamente il ciclo): contrapposizione
molteplicita/unicita;

» L’abbandono del colore e l'introduzione della profondita di campo (foto
cimitero);

 L'utilizzo di foto reali d’agenzia che mostrano avvenimenti particolarmente
drammatici ma soprattutto reali (malato di AIDS, auto bruciata dalla mafia,
assassinio della mafia, soldato che brandisce femore umano);

» Le foto di queste campagne creano scandalo e sconcerto ma soprattutto
grande notorieta del nome Benetton proprio negli anni dell’espansione
della rete di vendita a livello globale.
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della morte (1991/92)

» Dal punto di vista del messaggio:

» Obiettivo: la ricerca dell’'unicita e dellomogeneita, di cio che €& proprio
dell'uomo e che rende tutti uguali a prescindere dalle differenze (portatrici
di conflitti);

* In questa fase la marca cambia sentiero: cio che bisogna ricercare per
risolvere il paradosso tra unicita/molteplicita ed identita/differenza e quel
sostrato di cose comuni a tultti;

» Utilizzando questo approccio, nel conflitto tra essere ed apparire I'azienda
Si schiera decisamente per I'essere, decidendo di incorniciare il mondo
reale anziche dare a vedere il mondo virtuale della marca (mondo
possibile);

o || tutto e ancora piu sorprendente e fuori dagli schemi se si pensa che
I'azienda produce vestiti, ovvero la quintessenza dell'apparire.
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della morte
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della morte
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della morte
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della morte
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della morte
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della morte
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della morte
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Ciclo della morte (1991/92)

* In questa fase la marca contravviene al dogma pubblicitario del “metti tutto in
positivo”, associando il brand a vere tragedie e morte;

» Dalla posizione di enunciante la marca tenta di acquisire una posizione meta-
enunciativa: trasformandosi da soggetto parlante a soggetto che da voce; é |l
tentativo di far diventare la marca un media, per giunta con facolta di denunciare
problemi reali;

* Qui la marca entra in conflitto con altri discorsi quali:
Il discorso politico (che da voce e priorita ai problemi);
Il discorso dell'informazione (che rivendica il monopolio della denuncia);
» |l discorso scientifico/medico (quando si trattano temi come malattie);

* In tutto ci0 Benetton coglie benissimo e prima di chiunque altro I'ascesa del
discorso economico (attraverso il discorso pubblicitario). La lotta tra potere politico

e Eotere economico e una delle dinamiche Erincieali nelle attuali societa occidentali.
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

Fasi Obiettivi di comunicazione
Ciclo della - : : s :
: * Riunire e federare le differenze. Enfasi sulla molteplicita come valore socio culturale
differenza
» Le differenze rappresentate nel ciclo precedente sono nel mondo reale portatrici di
Ciclo conflitti. In questo ciclo la marca si propone di risolvere i conflitti attraverso immagini
dell’'uguaglianza che ritraggono insieme e sorridenti persone appartenenti a “schieramenti” opposti e

palesemente in contrasto.

* risolvere i conflitti e le differenze non piu solo nel “mondo possibile” presente nel
discorso pubblicitario, ma cercando di fornire alla societa civile un modello reale
basato sulla ricerca dell’'unicita.

» Laricerca dell’'unicita sta nel cogliere 'omogeneita, ossia quei momenti in cui gli
uomini sono tutti uguali, a prescindere dalle idee e dalle razze.

» Seguendo questa impostazione, I'unicita € associata a valori come verita ed essere,
mentre le differenze appartengono all’'apparire. Prendendo posizione a favore
dell’essere la marca tenta di associare il brand Benetton a valori quali verita, unicita
e quindi inimitabilita;

» Esattamente il contrario di quello che normalmente i brand dell’abbigliamento
rappresentano (I'apparire). Questo e il fondamento che I'azienda vuole utilizzare per

differenziarsi da qualsiasi altro Brand del mondo.
|

Ciclo della morte
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Differenza; uguaglianza; morte (84/92)

I
I Valori finali che

| denotano I'identita di
: marca
I
I
I

Unicita Essere
|
| |
Eterogeneita Apparire
B> Eterogeneita ISR App
| |
| |

Evoluzione valori di

Valori di partenza
partenza

Omogeneita

Molteplicita

» Attraverso questo percorso logico la marca non perde la coerenza con i valori
di partenza che sono sempre presenti, se pur arricchiti da contenuti piu
profondi ed universali e sempre meno legati al prodotto;

 Tale percorso e coerente con lintero percorso di crescita che ha visto
I'azienda trasformarsi da piccola impresa provinciale a mega Brand globale.
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Ciclo della verita (1993)

 Dal punto di vista grafico:

e La campagnha € costituita da due annunci stampa distinti, pubblicati
simultaneamente ma in pagine diverse;

* Nel primo annuncio Luciano Benetton, chairman dell’azienda, posa nudo
sullimmancabile sfondo bianco guardando negli occhi I'obiettivo (come zio
Sam) e dice con tono perentorio:"voglio recuperare i miei vestiti”;

* Nel secondo annuncio c’e la stessa immagine di Luciano Benetton nudo
che, rivolgendosi direttamente ai consumatori, “ordina” loro di: vuotare gli
armadi e di depositare gli indumenti usati (di qualsiasi marca) presso tutti i
negozi Benetton,;

« La campagna nasce in appoggio al “Redistribution Project”, il primo
progetto promosso dalla Benetton in favore delle popolazioni povere del
mondo. Ne seguiranno altri nel corso degli anni come la collaborazione
con la FAOQ, ecc.
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Ciclo della verita (1993)

» Dal punto di vista del messaggio:

Dopo le roventi polemiche generate dal ciclo della morte, Benetton pensa di
insediarsi sempre pit come parte attiva nella ricerca di un mondo reale migliore;

Inoltre, in questa fase Benetton chiede I'opinione diretta del pubblico, elemento che
era mancato in tutta la comunicazione precedente.

L'idea di coinvolgere il pubblico direttamente invitandoli a partecipare al
redistribution project intende tra le altre cose mettere a tacere i media che avevano
aspramente criticato l'invasione di campo di una marca commerciale in ambiti
riservati ad altri attori (politica, informazione, chiesa, scienza,ecc.)

Il risultato dell'iniziativa e pero scadente, con 460 tonnellate di abiti recuperati su
5000 negozi in 80 paesi (in media 90 Kg a negozio).

Sul risultato negativo della campagna pesano due fattori:

 Dal punto di vista enunciativo Benetton si rivolge con troppa durezza al
consumatore, quasi fosse un dovere accettare il suo invito;

« Dal punto di vista del messaggio forse il consumatore manifesta il rifiuto del
concetto della politicizzazione della marca insito nelle campagne precedenti.
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Ciclo del sangue (1994)

 Dal punto di vista grafico:

|| ciclo del sangue si compone di due campagne distinte formate da
guattro visuals;

e La prima campagna contiene tre immagini di parti di corpi umani ripresi in
maniera molto ravvicinata. Sulla pelle € ben visibile il marchio “HIV
positive”, messo a mo di timbro di macelleria, od anche a richiamare |l
modo in cui i nazisti marchiavano gli ebrei nella Shoah;

* La seconda campagna si compone di una sola immagine che raffigura gli
indumenti di un soldato croato pieni di sangue, ma ripresi come se fossero
esposti nella vetrina di un negozio;

« Dal punto di vista enunciativo si ritorna ai formati dei cicli precedenti, con
Immagini accuratamente preparate in studio, su sfondo bianco, ben
lontane dalle immagini di agenzia;

« Con questo la marca abbandona la descrizione del mondo reale per
tentare di tornare a rappresentare il suo mondo possibile, distinto dalla
realta;
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Ciclo del sangue (1994)

» Dal punto di vista del messaggio:

« La marca non rinuncia alla sua dimensione politica di denuncia, ribadendo la
volonta di far riflettere il cittadino/consumatore;

* In particolare c’é un collegamento ed un senso di continuita con il precedente ciclo
della morte, specie con riferimento al tema dell’AIDS.

* In questo ciclo la marca comprende pienamente che le differenze non si limitano
alle apparenze esteriori, incarnate dai vestiti, ma che si radicano molto piu in
profondita fin nell’interno del corpo umano, fin nel sangue.

» Persino il sangue pud quindi essere causa di differenza (il sangue di un malato di
AIDS o il sangue “impuro” di un croato nelle guerre balcaniche);

* Inoltre, se la difesa dell’identita porta alla repressione delle differenze (come nei
balcani), mentre I'esaltazione delle differenze porta alla segregazione, alla ricerca
ossessiva del puro, alla morte, allora la scelta tra identita-omogeneita e differenze-
molteplicita € impossibile. || paradosso € irrisolvibile;

e In tutto cio riappare per la prima volta come protagonista il vestito, quello del
soldato ritratto come fosse un completo da vetrina. Quasi a significare la chiusura
del cerchio, come se tutta I'evoluzione del discorso di Benetton attraverso le
dimensioni umanistiche avesse come punto focale proprio lui, il vestito, “il punto
d’intoppo di tutti i suoi tentativi di soluzione” (A. Semprini).
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Ciclo del sangue (1994)
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Ciclo del sangue (1994)
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Conclusioni

« In questi anni la comunicazione di Benetton ha sempre oscillato tra il disorso pubblicitario
(che le e proprio in quanto marca commerciale) e quello socio culturale, poi sceso
esplicitamente nel politico;

* L'aspirazione di posizionare nellimmaginario collettivo la marca in uno spazio non solo
commerciale, ma di denuncia, puo dirsi comunque non riuscita,

» Anche l'aspirazione di trasformare la marca da soggetto enunciante in soggetto che da
voce e quindi assimilabile ad un media puo dirsi fallita, prendendo in considerazione la
risposta del pubblico ad inviti quali il Redistribution Project;

« Pero dalle polemiche generate la marca ha ricavato un surplus di notorieta che
certamente ha fatto il gioco della sua espansione globale. In tutto il mondo le campagne
hanno avuto una vasta eco generando notorieta del marchio in tempi molto rapidi;

* Inoltre, pur confermando una punta di opportunismo, non si puo dimenticare la
complessita e la ricchezza del discorso pubblicitario che Benetton e stato capace di
creare (con Toscani) e di fare proprio;

« Tanto piu apprezzabile I'approccio di Benetton in quanto era evidente la volonta di
rompere i dogmi e le regole “conformistiche” dell'industria pubblicitaria, attraverso
meccanismi da cui molti altri brand attingono ancora oggi;

* Infine, se non sono riuscite a conquistare lo spazio socio-culturale, queste campagne
sono comunque riuscite a trascendere l'aspetto commerciale divenendo vere e proprie
opere d’arte, da esporre nei teatri di mezzo mondo e conquistando con successo una
dimensione artistica.
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Lo schema classico del discorso pubblicitario

% s

Enunciante Destinatario

(marca) ' (pubblico)
ﬁ Mondo \A? \
Reale

e La marca (enunciante) crea un mondo finzionale in cui racchiude la sintesi del suo
messaggio e lo da a vedere al consumatore (destinatario) per influenzarne le
scelte nel mondo reale
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Lo schema di Benetton nel discorso pubblicitario

Enunciante

(marca)

—

Mondo Reale

:'> Destinatario

(pubblico)

e La marca (enunciante) incornicia il mondo reale nel frame creato dalla sua identita
visiva e lo da a vedere al consumatore (destinatario) per influenzarne le scelte nel

mondo reale;
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Una campagna successiva (1996)

* Negli anni successivi Benetton accetta di abbassare i toni, pur senza rinunciare alle
Immagini a tinte forti, come quella della campagna del 1996 con i tre cuori, in cui € viva
ancora l'intenzione di far riflettere sui temi come l'eguaglianza, ma senza cercare lo

scontro con I'opinione pubblica.

1996
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Una campagna successiva (1996)

* Anche il tema dell’intervento diretto inaugurato dal Redistribution Project rimane e anzi
Benetton € sempre piu presente nel supportare o0 organizzare iniziative umanitarie.
Anche qui i tono sono molto piu pacati che in passato.

1996
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