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INTRODUCCION

Nos sncontramos en un periodo de plena madurez publicitaria
donde todos los mensajes de esta naturaleza, es decir, comerciales
son par=cidos, ya sea en forma o contenido; pero siempre
conservando un elemento en comdn.

En ese conglaomerado de mensajes homogénens una marca parece
destacar, y en verdad lo hace: Benetton.

A través de un analisis semiético,que se pretende siguiendo el
método de Georges Péninou conoceremos como se construyen 1os
mensajes de Benetton en sus dos niveles, denotativo y connotativo
el primero sumamente cuidado,tratando de no dejar de lado ningﬁn
detalle cuando se trataba de imdgenes creadas, y en el momento que
se utilizaron tomas esponténeas cuidando gue la expresion sea un
elementa que pueda redondear el contenido. E1 nivel deAconthaciﬁn
siempre acentuado por a&tributos poco usados en el campo
publicitario.

La observacion serd en cada detalle, encuadre, colores, elementos
conjugacos, as{ como de las wvalorizatciones de cada uwno por
sepatradc y en conjunto para proporcionar los instrumentos gue
permitar. conocer su mensaje: Todos y en todas partes estamos
expuestecs a la muerte, sobrevivimos por nuestra propia naturaleza
de luchs, porgue somos iguales y pertenecemos a un mismo mundo en
un mismc momento.

Adn cuando Benetton parece ilééicu dentro de los cé;ones de
mensajes publicitarios, se ve cierta coherencia detrds de sus
campainas, primero el concepto: unidn es el que salta a la vista,
despuéé la imagen comienza a complicar las posibles asociaciones
hasta que resultan sdlo intrigantes e impactantes, pero esa 1inea
continus de demostracion acerca de hechos actuales prablemé&icos

sigque mcstrando que va por un camino.



Esta investigacién pretende analizar cuél es ese camino, cual
fue el elemento camﬁn en cada uno de 1los mensajes vy como el
seguimiento de estaos a nivel campaha (1992) refuerza los conceptos

'que en afios anteriores se concentraban en un sonlo mensaje, es
decir, explicar comao su concepto originalj;UNION, avanza hasta
verse apoyado por otros valores: vida, sobrevivencia, pertenencia,
igualdac, por lo que hablamos de un mensaje eculébico, dejando un
poco de lado su deFinicién mas llana referente a 1la preservacién
de la nasturaleza y el equilibrio de los ecosistemas (aunque s{ 1o
abDFda Eenetton) y trasladandolo a un nivel de equilibric humano
donde csiempre se balancean salud—enfermedad, vida—muerte,
querra-gaz, libertad—opresién.

Es recesario conocer la historia de Benetton, coms  se fundo,
quién es. como empresa, qué vende ademas de ropa y algo que nos
padra conducir hasta el punto a analizar su historia
publicitaria, los elementos que en primera instancia caracterizan
a la marca para comprender como, a la par de la evolucidn de 1a
publicicdad misma Benetton fue cambiando trasladando su eslogan a
imagen para hacerse de una identidad dnica.

En &l Capitulo i conoceremos la respuesta gue va desde la
empresa en si misma hasta el hombre-imagen, el «ontrovertido
Luciano Benetton. La publicidad de esta empresa, ademds de sus
caracteristicas muy propias mantiene otra de gran importancia, fue
de las primeras manifestaciones puramenfe iconicas donde el texto
quedd subordinado ante el peéo de las imageneé, desde los 80°s no
encontramos texto en 1los mensajes de Benetton, por ello
consideramos que es un coloso que devora imégenes, un analisis de
estas a nivel de denotacion v connotacidn nos empujarJ al
conocimiento profundo de esta propuesta: como fabrican sus
imagenes, qué dicen, qué sentido tienen...todo 1lo que se pueda

deducir de ellas.



El manejo de las imagenes, sus temas, su problem;ti:a muestran
un contenido que se sustenta en los problemas mundiales de hoy,
con sus carteles Benetton ensena una parte de .la .:Dnvulsiunada
historia que vivimos, esos trozos de 1la realidad siempre
etiquetados con su logo/eslogan: el recténgulb verde con la frase
UNITED COLORS OF BENETTON dentra, esta relacion inmediata abordada
‘en el Capitulo 3 permite entender sus mensaies y sus cambios, E}
contenido de la publicidad de Benetton camina junto a la historia,
se nutre de ella y vemos que baino esa novedad no hay ningdn
invento.

Esta investigacidn demostrara ademas que Benetton puede ser
objeto ce estudio de diversos aspectos, escolar, prDFesiDnél
debido a3l impacto vy a su original mensaje.Todos hablan de el
porque lo conocen ¥ no 1o entienden, o porgue intentan entenderlo
=in conccerlo. En el ditime cap{tulo concentramos opiniones de
expertos hacedores de la bublicidad actdal, que sin teorias ni
principios psicoldﬁicog externan sus comentarios juzgando a
Benettor: desde otros puntos de vista: estrategia, concepto rector,
que aFirhan ia hipétesis manejada desde un principio: Benetton es
vanguarrcia publicitaria vy su éxito no es gratuito, supo explotar
un nueve camino gque lo condujo a ser considerado pionero.

Un recorrido profundo por 1la propuesta pubiicitaria de
Benettorn y un breve acercamiento a 1o que la cumpaﬁia quiere que
se conozca de ella — a través de COLORS- es el contenide de esta
investigacién por medio de la aplicacidﬁ del método de andlisis
del "Manifiesto Publicitario® donde se desglosa cada uno de 1los
elementas considerados como soportes de signiFicacién, primero en
un nivel descriptive, tomando en cuenta codigos tipngréFica,
crnmético, FDtOgréFico Y morFol&hico, Y despu€s en un nivel de

L4 N .
connotacion {(valorizacion).



Las imagenes analizadas fueron recolectadas de diversos
medios: Revista Colors y otras publicaciones nacionales e
internacionales. Cabe aclarar que algunas de estas no fueron
publicaddas en Héxi:o, de la campaha 1991 el sacerdote vy la monja
besdndose, las pfldoras de colares y el papel higiéniaa, de 1992
los albaneses del barco y el italiano asesinado por 1la mafia.Esto
puede ohedecer a las ideas o mitos intocables de cada pafs, en el
caso de México la religién. También puede tratarse de una
seleccidn basada en los mensajes mag sencillos vy faciles de
comprender. '

El presente trabajo ofrece una aplicacién actual de un método
de andlisis que sin duda permite el conocimiento mas a fondo de
cualquier mensaje publicitario.

La originalidad marco a Benetton para ser estudiado, vy al
hacerle descubrimos cdmo proponen una nueva manera de hacer
publicidad, 1la perfecta estructuracion de su propuesta y 1la

. . s -
vanguardia implicita en ellos, comoc marca y comb moda.



CAPITULO 1

i QUIEN ES BENETTON ?




.
1.1 Se rompe un cascaron. Benetton comienza a hacer ruido.

La historia de la compaﬁ{a Benetton se parece a la de
tantas trasnacionales Luciano Benetton y su familia pensaron en
comp hacer negocio y sacar provecho de o que sabian hacer:
confeccionar ropa. Hacia 1966 la creatividad que 1o
caracteriza comienza a tomar forma y famas década de rebeldia Y
movimientos sociales gue sacudieron a todo el mundo, ano donde el
movimiento hippie cred una moda mas alld de su lugar de origen
(E.U) . "los hippies significaron el nacimiento de una
contracultura que cuestionaba todos los valaores de las sociedades
modernas y de consumo. En Estados Unidos los hippies unieron sus
vaoces al movimiento por los derechos civiles contra la segregacién
racial de los negros y al movimiento pacifista contra la guerra de
Vietnam".

For otra parte la prosperidad industrial @ de algunos pafses
europeos nutrid de signiFicacién real los anteriores movimientos
soriales. En Italia el movimiento estudiantil iniciado en 1947
retomd los postulados de las movilizaciones sociales, es decir,
mayotr libertad de accién, de pensamiento y el cuestionamiento de
las rigidas normas morales cuyas instituciones como la iglesia
extendian como eternas.

En el anterior contexto de revolucidn y cambio 1los atuendos
tradicionales se tipen de colores llamativos y desde ese momento
Benetton va conformando su identidad. Desde .las caracteristicas
objetivas de sus articulos, éste ha defendido un estilo cuyo matiz
esta en funcidn de 1a vanguardia, conceptos que trascienden hasta
su concepto publicitario vy éq publicidad misma emplazada
Unicamente en medios impresos. Si entendemos que “"Publicidad es
cualquier forma no personal de presentacién Yy prumocidn de
mercancias de un patrocinador identificado. Es una Fufma de venta

que insta a la gente a comprar mercancias o servicios, o a aceptar



un punto de vista ((2), es aquf donde Benetton aprovecha vy
consolida una imagen.

El éxito en su pais de origen: Italia, llevo a Benetton casi
de forma repentina a la cima y al liderazgo en su mercado nacional
"A tal punto que al anfo tenfan mas de mil tiendas por toda Italia
Y Se proyectaban con empuje al exterior™(3)

El crecimiento vertiginoso de Esta_cumpaﬁ{a rebasg el mercado
local y en 1984 deciden dar el salto al resto del mundo.

Furopa y America son los continentes elegidos para instalar
las fabricas que surtirfan a todo el wmundo de sueterés Yy
camisetas, =in perder de vista la sede que Droginar{a 1la
revolucion en el vestir:Ponzano Veneto que es ahora la cabeza del
mounstruo Benetton,cuenta con mas de 4300 tiendas en todo el mundo
con un volumen de produccién que rebasa los setenta millones de
prendas anuales. (4)

Lo que comenzd como el desarrollo de una habilidad en 1la
confeccion de ropa, se transFormé en un movimiento mundial de
comertializacidn de prendas de vestir para jdvenes y ninos. Aun
cuando el volumen de ventas es enorme, sus precios, justificados
en aras de la calidad, son excesivamente altos, lo cual hace de
sus consumidores un pdbiico selecto que se contenta con mirar al
mundo a traves de los ojos de su modista preferido.

Benetton no se 1limita a 1la venta de diversas prendas vy
articulos. Es bien sabido que cuenta con un equipo gque fatrica
autos de Faormula 1 permitiéndole a otros empresarios unirse a la
firma que entonces funge como patrocinadora.

Rugby, Basquet Ball,Volley Ball, son otras ramas deportivas
que tambien patrocina Benetton y que impulsa alrededor del mundo

como un medio para publicitarse.



" La accidn de patrocinar se caracteriza por:
* Valorizacion de la imagen y notoriedad de la empresa
£ Asociacicn dz la imagen y notoriedad de 1la empresa a un
evento “divertido®
¥ Mensaje camercial indirecto
tValorizacidn de la imagen y la notoriedad de la marca o

nombre de la empresa dentro de la misma (5)

Siendo una compania productora tan vasta puede “"representar® a
otras firmas de productores pequenos o medianos que ya unidos a la
marca Benetton pueden circular en los mismos pafses que esta,
ademas de que adquieren identidad y prestigio. Los requerimientos
son 1la calidad de 1la Fabricacién, altos niveles de distribucidn Y
una oferta que pueda cubrir sin problemas la demanda. Este sistema
es conotido como *licencias"” y con el Benetton abarca muchos otros
rubros ademds de la venta de ropaa. "La presencia de 1la marca
United Colors of Benetton decreta asi, tanto si se encuentra en un
perfume comb si esta en el volante de un coche, la pertenencia de
cada objeto al gran caleidoscopio que caracteriza la filosoffa del
grupo Benetton (&).

De tal forma que bajo el eslogan de Benetton se encuentran:s
zapatos, automéviles, bolsas de mano, sombrillas, blancos (ropa de
cama), cosméticus, artfculos de papelerfa, antenjos y ya hasta las
‘Barbies’ de la compafia Mattel lucen prendas -Benetton.

Despues de 25 afnos la companfa italiana de ropa ya ha
traspasado la etapa de dar a conocer lo que vende, o de
presentacion, y €l posicionamiento logrado es tan fuerte que ha
podido abarcar mercados donde la moda occidental todavia es
novedosa, por ejemplo la India.

El1 momento histdrico que enmarca el npacimiento de Benetton



dondela publicidad se hace indispenssﬁle para gue el productor vy
consumidor puedan estar en contacto, y ademds existe una fuerte
competencia en un mercado relativamente nuevo, recuperado de un
colapso mundial {(la Segqunda Guerra) provoca que las estrategias
comunicativas sean primordiales para la expansién Y difusidn de
esta empresa.

Si =e habla de una expansién mundial de ventas, era necesaria
una estrategia publicitaria donde todos los publicos potenciales
se identificaran., es decirs formar upa imagen que a nivel mundial
pueda ser dinica. "La imagen creada en un producto es infinitamente
mis diff{cil de imitar que los ingredientes de que esta tompuesto
ese producto, v puede ser wun factor de venta mas digno de
confianza que el resto de los que cooperan con ella"(7).

Actualmente la empreza Benetton ha logrado una prnyecciéh
mundial por varias razones: la calidad de sus productos por una
parte, la globalidad de su propuesta en cuanto a diseno, y 1lo
analizado en esta investigacién, su concepto publicitario.

Si bien la historia de 1la cnmpaﬁ{a Benetton es similar a
otras, lo interesante es senalar como esa expansidn produjo a su
vez un tipo especial de inFormacién, de publicidad. Es justo con
el ensanchamiento de su mercado que la publicidad manejada hasta
entonces de manera tradicional (presentando en la imagen su
producto,con un texto informativo, es decir, referencial e
informativa) cobra nuevas cararteristicas dando un gire absoluto
gque le permite conformar entonces una imagen dnica, con un
concepto rector tambien dnico. "El concepto rector alude a una’
cnncepcién particular de la publicidad y a su correspondiente
manera de manejarla y producirla*(8).Lo anterior se lagra
retomando del contesto significaciones que pueden ser atribuidas

s 2 Y
al producto de acuerdo a su valorizacion dentro de una sociedad,



como se considera, si otorga status, promete algo extra a su uso,
o incluso si puede proponerse como una moda, en otiras palabras es
“abservér la realidad e incluir el producto y su promesa en ese
rompecabezas de hechos.”Un andlisis de las posibilidades de
siqnificacién de un producto a partir del estudio de . su
caomportamiento en el seno de la vida social"(9).

Pudiera pensarse gue el desarrollo mercadolégico de Benetton
es un punto prescindible de anélisis, sin embargo permite entender
de gue manera nace su publicidad y como evoluciona hasta su  mismo
ocbhijetiva, bhacer publicu‘un producta, sin que ello importe en las
tasas de ganancias.

Salo compaﬁfas tan fuertes economicamente hablando, se
permiten un juego en sus mensajes publicitariqs, sin preccuparse
de causdr tantas polémicas. Dejan atras la exaltacidn de su
producto, olvidan 1 munde prometido por la publicidad clasica vy
sus constelaciaones de atributos "necesidades, felicidad, SaxX0,
seguridad, reconocimiento y emulacion® (10) evidenciande en cambio
muerte, guerva, racismo y sohrevivencia.

En sus dos niveles, denotativo o de primera lectura vy
connotativo o de significaciones a partir de esta, Benetton
abhandona 1o usual dando un giro que se convierte en sua identidad.



1.2 Por qué se unen los colores

Cualquier tipo de publicidad, predicativa o de presentacién
busca dar a conocer un producto o servicio para lograr que sea
consumido; se pretende educar a la gente en torno a la adquisicidh
de tal o cual articulo.

Situados en un periodo de plena madurez publicitaria vy
mercadoldﬁica, donde la competencia por anuncios originales tiende
" a enfurecerse proporcionalmente al numero de productos de un mismo
tipo que existen en el mercado; podemos explicar lo imprescindible
de una imagen en torno a un producto y quien lo fabrica, y como
esta parece tomar mas importancia que el producto mismo "En 1la
industria actual existe una creencia creciente por parte de muchos
ejecutivos acerca de que la imagen de 1la compafiia se esta
volvienda adn mds importante que la satisfaccidn que el consumidor
pueda obtener de un producto, es mas importante la necesidad de
dar a la cnmpaﬁfa una identidad consistente® (11)

Existen innumerables ofertas de sueteres, pero ademds de
ofrecer abrigo contra el Frfo, se ofrece alga mas, un wvalar
afiadide que no tiene que ver con las caracteristicas objetivas del
praoducto; esa es la razon de la evolucion de la publicidad, que ha
‘pasado del orden informativo al emotiva. Aquellos mensajes del
siglo XVIII donde el texto ocupaba casi todo el espacio y se
indicaban los materiales o sustancias que componian el articulo,
sus beneficios "reales", durabilidad y utilidad han quedado atras
dejando paso a mensajes que se componen solo a base de imagenes ‘y
con una escasa referencia escrita.

En el caso de los mensajes de presenta:idﬁ, donde el producto
aparece en escena, Sse adjudica una imagen al producto en si y no a
la compania que lo fabrica, la conjunciun de los atributos dados a
varios productos o bien en varios mensajes de la misma campana va

conformando una presencia de marca. Esta puede situarse en varios
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puntos, al igual que la publicidad, una imagen de marca hecha en
base al objeto o una imagen de marca basada en el atributn;después
de todo la publicidad es la voz de la marca.

En un principio Benetton publicitd los articulos que vendia en
anuncios tradicionales donde una joven modelo lucia sonriente 1la
creacidn del genio italiano, se trataba de una publicidad cargada
en el objeto “"Una publicidad basada en 1la notoriedad, en 1lo
sustantivo, a base de denotaciones, imitativa, reproductiva, sin
liberacitn de lo imaginarie"(12). Cuando decide aventurarse a la
expansién.mundial ~el primer afio— tadavia muestra sus productaos
atreviédndose un poco a rebasar la mera presentaciBn que se diluye
ante el conglomerado de gente de diversas razas que se encuentra
portando sus trapitos; €1 impacto al ver tantos elementos en 1a
imagen hace que la atencion no se centre en una chaqueta Eenetton
sino en el montdbn de cosas que ahi estan, todas distintas y
unidas. Aunque Benetton se estaba dando a conocer a nivel mundial
y no podia amitir la presentacibn de 1o que produce ya .empieza
a unir cosillas. "Resulta esencial considerar el mensaje
publicitario a nivel de su genesis como un mensaje intencional, la
imagen se puede construir en la medida que esa intencion esta
claramente expresada"” (13).

No pas& mucho tiempo para que Benettan marcara un concepto que
lo hiciera uUnico "Todos los colores del mundo", despues de un afio
se convierte en "Los colores unidos de Benetton” o "UNITED COLORS
OF BENETTON" (aun en paises donde no se habla inglés el eslogan
aparece en este idioma cuﬁu una manera de a:éntuar su
universalidad usando la lengua que asi se considera). Este eslogan
ademas de aludir directamente a la variedad de productos manejados
y sus diversos estilos encierra todo un significado a nivel
cultural’"Ciu&adanos del mundo, sin distincion de razas, credos,

11



pais de origen o color de la piel, igualdad y extincion de
nacionalismos o razismo" (14).

En un principio "Todos 1os colores del mundo” connotaba
simplemente el reconocimiento de diversos aspectos sociales vy
culturales que se dan en todo 1 mundo. Cuando se convierte en
“"UNITED COLORS OF BENETTON", en 1985 ya presenta en los mensajes
una "visién" del mundo donde la unién de esos eslementos como
partes iéuales sera el concepto rector de la compahia.

Lo anterior surgio como una consecuencia directa de la
expansidn de su mercado pues se buscan elementos que puedan crear
una identificacidn lo mismo en un continente que en otro, en
diversas razas o grupaos con ideolégias diversas.

Benetton toma de la realidad elementos gque inEluye en sus
mensajes, es decir, culturemas "Unidad minima significativa vy
referencial en la que puede contenerse el reflejo de una culturas
tambien puede definirse como un elemento cultural semantico
previamente integrado en un mensaje®” (15) pero se trata de wuna
realidad global, mundial, que encierra contradicciones Y
contrastes . que se unen bajo la mirada de dicha empresa y que nacio
a partir del concepto de igualdad enfatizado con la caida del muro
de Berlin donde los dogmas de "dos bandos o dos mundos" cayeron
ante un solo concepto: "No hay diferencias™.

"Cada mensaje tiene como simbolo la unidn/contraste del color
Yy como forma de expresidn el optimismo" (16) Si bien 1lo anterior
concretiza la idea que en cada mensaje se maneja, la palabra

optimismo no se refiere al universo exquisito de valores' que 13’ "’

publicidad ha manejado, sino a una visidn optimista donde todos

son iguales. )
Se eliminan las diferencias raciales: arientales, africanos,

blancos y esquimales estan juntos compartiendo trabajo o
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diversi6n, los distintos credos que historicamente han sido
antagdnicos se clvidan: judios y musulmanes. Se va—de—un nivel
personal o de caracteristicas fisicas a aspectos sociales vy
politicos incluso a nivel mundial, como la "union" de las dos
potencias que hasta 1985 se acercaron.

A medida que la marca Benetton va abarcando mas mercados, su
publicidad se vuelve mas predicativa retomando prnbleméticas
mundiales y sentimientos del mismo arden, amor, trabaio,
cooperacidn, SIDA, terrorismo, migraciones etc.

“Acoplando escrupulosamnte lo que es distinto y separado,
identificandose sin ambiguedad con todo 1o que esta en movimiento
UNITED COLORS OF BENETTON ha dejado de ser salo marca y eslogan Yy
ha entrado a formar parte de un dialogo colectiveo" (17).

En cada mensaje Benetton el concepte unidn aborda razas,
especies, formas y usps distintos. Cada mensaje forma parte de una
campana que afo con arfio cambia, y que en su momento dan unidad a
la misma, retomando a Jaques Durand: “"El1 anuncio es vya mensaje
publicitario de base, pero no es un mensaje aislado, el anuncio se
inserta en un conjunto de otros anuncios que constituyen 1la
campana de publicidad. Este conjunto se presenta de por si como
una especie de discurso cuyo mensaje qglobal se superpone al
mensaje particular de cada uno de los anuncios" (18).

La publicidad se nutre del contexto donde se genera, de ani
que un estudio semidtico permitivrva entender €l uso de los signos
universales gque utiliza que utiliza Benetton.

A nivel denotativo (codigo primario, referente inmediato e
inamovible, descriptivo) Benetton desarvrollo y posiciono su
identidad con analogias a lo dicho por su eslogan, en el nivel
connotative (una signiFicacién transmitida por una signiFicacidh
precedente, interpretacion y valorizacidn) esa unidn se traslada,
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como ya se ha dicho, a cuestiones mundiales, por ejemplo al
mencionar o presentar la igualdad racial entre negros y blancos no
se limita a estos grupos, sino a la discriminacién en general a
cualquiera que sea distinto del grupo mayofitario.

UNITED COLORS OF BENETTON maneja como concepto una
globalizacién, lo que despierta en quienes 1o miran un punto de
vista o un Juicio de valor y una manera de lograr identificacidn
como marca, primero por su propuesta uniQersal que de alguna
manera incluye a todos los que quieran mirar y luego por su
difusion sustentada en canales de distribucidn mundial. "La
publicidad equivale a un poderoso factor de integracién social. Su
mensaje,:transmitido por los grandes medios de difusidn colectiva,
contribuye a 1la disgrggacién de las “subculturas’ en la sociedad
de.masas. Sobre las ruinas de sistemas de valores y de simbolos
caracteristicos de grupos particulares, tiende a erigir nuevos
valores simbolicos comunes a la totalidad del grupo social" (19).

De tal manera que Benetton aprovechd . las bondades de la
publicidad para acentuar su concepto y gque mejor  medio para

hacerlao.
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1.3 La adolescencia de Benetton y sus juegos predilectos

Benetton ha impuesto una nueva manera de hacer publicidad y de

T i Tamar Ta dtencidn-del-publica...Si-hien_en.Eurcpa.el. maneio_de. los__.
atrevido y a veces

mensajes publicitarios es amucho mas dinamico,
italiana vya 1los ha

realista gue en Latinoamerica, la marca

rebasado. .
A la par de su desarrollo comercial y del alto posicionamiento
logrado en el mercado internacional, 1la publicidad de Benetton

tambien ha madurado. Mediante un andlisis retrospectivo quien
colecciones sistematicas

cuyo

Peninou descrihe como: "Tomar en cuenta
de imagenes referentes a un mismo universo de preocupaciones,

fin directo no es ayudar a un creador, sino calibrar el sistema de

significaciones” (20), se hara un recorrido por la aevalucién

publicitaria de Benetton hasta la campana de 1922,

Hacia 1964 los mensaies eran en blanchb y negro, mostrando a

los modelos con caras sonrientes y en situvaciones donde se

presentaban las prendas, apelando directamente al consumidor con

una mirada fija por parte del sujeto anunciadar, un vasto texto

los acompanaba mencionando las caracteristicas de la ropa, sus

lLes sucedieron anuncios que

materiales y los beneficios de su uso.
sin dejar

precentaban situaciones de esparcimiento y convivencia,
En el paso de uno a otro de los mensajes

de mostrar las prendas.
y aun cuando ia

s nota una marcada tendecia a disminuir 21 texto,

estructura visual es la misma, £l texto se va reducienda hasta

basica, es decir, las cualidades

caer solo en la promesa
posteriormente

y las beneficios que tiene ese articulo,
dejanda atras a la -  promesa
se tiene

axclusivas
es solo el eslogan lo que aparece

pudiera pensarse gue al haberla mencionado vya,

basica,
por eso este

una asociacién directa de esta con el eslogan y
Wltimo cobra mas importancia.

For dltimo deja de aparecer tambien el eslogan, y el texto
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- quedareducido al nombre de Benetton (todavia no se gesta el

concepto UNITED COLORS). Aproximadamente a mediados de los setenta

y--hasta 1983 _el--tevto-ya-no-faorma parte de los  mensajes de esgta

compariia.
El color corporativo de Benetton, el verde, aparece a la par

del uso del color en todos los mensajes, nunca ha cambiado vy

obedece a la concepcicon ecologista que ellos mismos manejan segun

palabras del mismo Luciano Benetton expresadas en la revista

EO0LORS.-
Por algunos afios aparecio el rectangulo verde con
letras tambien

los bordes

redondeados y dentro el nombre "Benetton”" con
y bajas, se ubicaba principalmente en los 5nguln5
Antes de que Benetton abriera sus aras
italianos,

redondas
inferiores de los anuncios.
de venta, los mensajes contenian elementos tipicamente
Fisa, el Mar Mediterraneo y jdvenes con rasgos

la Torre de
.
unico

latinos. Todavia Benetton explotaba su cuna ya que era su
mercado.

En 1984 con la internacionalizacicn de la .firma los
cambian radicalmente, aunque desde 1983 ya se presenta el patr&n

que habrian de seguir por un par de anos mas: un grupo de jovenes

mensajes

-gue en este caso eran italianos—.
Por primera vez en 1984 aparecen en los mensajes de Benetton

gente de distintas razas y un breve eslogan que logra el anclaje

"All the colours in the world" o "Todos los colores
todos

de la imagen
del mundo"; la proximidad de los personajes, sus actitudes,

se abrazan y se aprietan, mostrando una gran armonia, empieza a

e - . .
connotar “union sin diferencias®".
Cada vez fueron apareciendo mas personajes con el mismo tamano

de cuadro de la foto, por lo que estaban mds cerca unos de otros.

Al principic sdlo grupos de jovenes, después fueron apareciendo
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nifios y despues estos solos. El elemento comin de los cuatro
mensajes en este ano es la diversidad de razas, los grandes grupos
de gente, la proximidad de sus cuerpos y una situacidn armdnica.
Retratan la multitud mundial que usa las prendas FBenetton, pues
cada uno de los modelos porta una de ellas, lo que demuestra que
hasta este momento su publicidad era parte de presentacién y parte
de predicacién de valores de igualdad.

La presencia de colores diversos y contirastantes con muchos
matices se ve reforzado y sirve de referente al eslogan.

1985 es un afio en donde los mensajes giran por completo.De 1la
proliferacidn vy aglutinamiento exagerados de personajes pasan a
los duos, trios o hasta personajes unicos. La mayorfa de ellos en
un primer plano, medium close up o una toma medio cerrada que
abarca la imagen de una persona fotografiada desde el torax hasta
seis pulgadas arriba de la cabeza y mirando al frente hacia el
receptor, 2s decir, en un plano que connota el yo o primera
persona”personaje frontal, mirada directa y recta, conversidn del
lector en interlocutor mediante 1la creacion de la relacion
yo/tu". (213 .

Otro aspecto muy importante es que cada personaje porta
banderas de paises histdricamente antagdnicos como 1lo fueron
Estados Unidos y 1a Union Soviética, aunque la pareja de ninos que
las porta es de 1a misma raza lo que indica nuevamente unidn de
opuestos. En ese mismo aho aparecen también mensajes donde mas de
una bandera aparece en escenas Francia, Italia, Suiza, Estados
Unidos, Alemania, Puerto Rico, son ahora jovenes las que aparecen
entrelazados con una prenda Benetton, es decir todavia muestran la
rapa.

En este misno momento yva se incluye el eslogan que se utiliza
actualmente "UNITED COLORS OF BENETTON", por lo que se aprecia que
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el concepto visual vy lingﬁ{stico llegaron a wun mismo punto.
Todavia el eslogan se muestra fuera del recuadro de la marca que
conserva las caracteristicas ya descritas (letras redondas en
bajas y bordes redondos).

19846 sigue con la presentacidn de duos de jovenes en medium
close up con variantes significativas. Las parejas se unen
sosteniendo un globo terraqueo, en algunos mensajes los dos
sujetos sostienen la pelota y en otros uno 1o sostiene y el otro
solo lo toca, como dando a entender una intromisidn en el mundo de

e@sa persona o posesidn y poder. lLas parejas se componen de una

india americana con su atuendo de plumas y una chica europea

blanca de ojos azules, un rockero con traje de cuero y una parodia
del glamour, una chica con banderas de la Urss y EU, otra wmas
donde una mujer japonesa con los brazos cruzados,senalando
hermetismo, esta al lado de wuna mujer negra con postura de
desenfado, y el mas interesante de estos, un judio abrazando a un
palestino.

En 1987 se producen mensajes donde un solo personaje en medium
close up, ostenta la ropa Benetton vy algunos elementos de las
vestimentas originales dgl grupo o pafs al gue pertenecen, Camerun
y EU en este caso. Los personajes miran directamente al receptor a
maﬁera de una presentaciéh de ellos mismaos ya que hay una leyenda
con su nombre, pais de origen y bandera.

Tambien forman parte de esta campana una pareja de ninas. que
visten de blanco y négro, se toran los hombros y cada una de ellas
muestra distintas expresiones, la de negro seriedad y 1la de blanco
una sonrisa inocentona. Cabe mencionar que los atuendos utilizados
corresponden a mujeres de mas edad, ademas de que estan
maquilladas como mujeres adultas.

Otra pareja, ahora nifios de distinta raza y rol, un vaquero



anglosajdn y un nino de color gque porta smoking, cierran 1la
campana.

1988 despierta el interés mundial por dos mensajes
principalmente. En uno de ellos dos jovenes representando a Adan y
Eva con jeans, entrelazan sus manos en torno a 1la manzana del
pecado, sus pechos se muestran parcialmente, ella tiene una
chaqueta de mezclilla y por su lado se escurre la serpiente, su
rostro tiene una expresién sarcéética,_ retadora vy burlona,
mientras Adan permanece meditabundo y con 1la cabeza 1ligeramente
ladeada como reflexionando.

El otro mensaje espectacular es el de dos mujeres célebres en
la historia mundial: Juana de Arco y Marilyn Monroe, aunque por
motivos distintos por supuesto. La primera en una posicion altiva,
seria y dura, muestra su arma y atuendo de guerra, la segunda
sostiene una cinta de pelicula y un "Oscar", con un rostro risueno
y sensual tipico aire de estrella.

Ambos anuncios en medium close up, con los personajes mirando
de frente. AUn cuando se sigue mostrando la ropa, esta adquiere un
grado de siqnificante, es decir, objetos de signiFicacidﬁ que
llevan a un "Proceso que asocia un objeto,un ser, una nocién, un
acontecimiento a un signo susceptible de evocarlos” (22) con 1lo
que se ayuda a construir un personaje.

Algunps anuncios para ninos son lanzados en este afo y bajo el
mismo formato de pruduccién se ven ninos disfrazados de perros vy
gatos, elefantes o vacas.

1989 representa el inicio del cascabeleo Benetton, una vez mas
vuelven a girar sus mensajes. Ahora los personajes se encuentran
de perfil y la unicon/contraste se muestra en los peinados.

Un mensaje en especial causa revuelo: una mujer negra (no se

ve su rostro 5610 sus senos y manos) amamantando a un bebe blanco,

f
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se deja atras la diferencia racial y visualmente el contraste de
los colores es muy llamativo. Este cartel produjo controversias vy
premiaciones, se dijo que proponia a la raza negra bajo el dominio
de 1la blanca, como esclavitud, que se denigraba a la mujer etc,
.desde ese momento los escandalos irfan creciendo.

En otro mensaje aparecen un par de mineros cubiertos de

carbén, uno es blanco y el otro negro, este senala sonriente a su
companero que en ese momento parece ser de su mismo color. Otro
mas presenta un equipo de canotaje cuyos miembros son de distintos
continentes, el esfuerzo se ve mas acentuado en el sujeto negro
que incluso resalta visualmente entre los otros cuerpos pélidos,
el llegar a una meta comun olvida las diferencias raciales vy
demuestra una capacidad igual.
) En este ano el eslogan y el nombre se funden en el rectangulo
verde -ya sin lDé bordes redondos- y sera la dnica referencia
lingﬁfstica que tendrad lugar en la publicidad de Benetton, ahora
aparecera en diversos éngulus de las tomas.

Otro aspecto importante, son menos 1los mensajes en primera
persona y vya se da lugar a las anécdotas cargadas de
valorizaciones, es decir, la ecarga connotativa o “conjunto de
evaluaciones latentes" (23) empieza a tener mayor peso en los
anuncios.El manejo de la tercera persona, gente de perfil sin
mirar al receptor, cobra importancia y son “ellos" los que
muestran el concepto publicitario. '

En 1990 se pierde casi por completo el uso de lla primera
persona y los medium close up, aﬁora se dan planos generales o big
close up (toma completamente cerrada, utilizada para ver con gran
detalle).

Un mensaje muestra a dos nifios, uno blanco y otro negro,

sentados frente a frente en unas bacinicas, dando a entender que
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todos tienen necesidades fisioldgicas y por lo tanto son iguales,
en big close up se ve una mano blanca pasando un relevo a una mano

Uno mas donde un nifio negro duerme rodeado de osos de
un cordero

negra.
peluche blancos y por ultimo un lobo blanco besa a
negro, se unen colores, actitudes, razas y especies.

En la misma idea se presenta un surtido de tubogs de ensayo que
contiene sangre de jefes de Estadeo: Kadaffi, Tatcher, Gnrbachov,
Reagan, Castrao, Araffat, lo que connota que todos son seres
humanos que tienen sangre en las venas, factor comun que se
antepone a pais de origen, credo o sistema politico.

En esta campafia tambien aparece un mensaje que continua la
idea del par de mineros de 1989, ahora son dos panaderos cubiertos
de harina que unen sus manos alrededor de una pieza de pan. Ambos
sonrien divertidos al terminar su trabajo. For un momento los dos
fueraon del mismo color. Este es el unico mensaje eh medium close
up.

Hasta 1990 1la publicidad de Benetton fue haciendose mas
novedosa y provocativa "La publicidad suscita pasiones y
constituye por la misma causa un terreno favorable para la
aparicifn de juicios de valor” (24) ya que incluia aspectos de
importancia mundial y totalmente reales.

Vemos tambien que en cada campana se maneja wun concepto
unificador de la misma, asi en 1984 hablamos de diversidad vy
uniéh; en 1985 de identidad; en 1984 se quarda como rasga la
hermandad—identidad, el 87 solo esta ultima. Para 1988 se
evidencia unién de tradicién y vanguardia; cabe destacar 1989 como
el ano del “"boom" publicitario de Benetton cuando introduce como
conceﬁto la igualdad de razas y la unidn de las mismas colocando
expresamente a individuos de distinto color en acciones conjuntas.

Cada campafia con su respectivo concepto va formando la
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globalidad de 1a propuesta Benetton y en cada una de ellas se
deja atrds a la analdg{a que va mostrando el concepto y donde
antes se colocaban expresamente colores opuestos para significar
igualdad, hoy se coloca un simbolo como dos manos de hombres de
diversa raza en un mismo objetiva, llevando a cabo una misma
accion, o tubos de ensayo que contienen sangre, toda igual no
importando de quién sea.

Lo que en el principio de la carrera publicitaria de Benetton
se mostraba con analog{as,‘es decir, el contenido y 1la expresion
en un mismo nivel va transformandose hasta que la expresi6n y el
contenido difieren en el nivel de denotacidn y solo son iguales en
elde connotacian lo que reguiere el uso de simboles. La que
quieren expresar ya no se hace a travéds de un traslado de
significado a significante iconico sino de wun significado a un
simbolo que lo contenga.

El brevisimo recorrido & traves de estos mensajes se detiene
aqui, por considerar a las campanas 1991 y 1992 como el obijeto
central de estudio, ademas de ser las mas polemicas, al grado que
despues de un ano o dos de su lanzamiento todavia son escupidas o
vitoreadas. ’

Para lagrar un seguimiento mas sencillo e ilustrativo de 1la
carrera publicitaria de Benetton se elaboraron los cuadros
siguientes que presentan un concentrado donde cse describe cada
mensaje en el ano de su aparicicdn, a su lado &1 contexto donde
surgio y por dltimo que propouesta publicitaria contienen.La
finalidad de estos es evidenciar la relacidn que el contexto tiene
con la propuesta y la evolucion conjuntamente lograda., tanto a
nivel de concepto como de ejecuciones y como estas avanzan del
nivel de la analogia a la simbologia.

{Se sugiere consultar anexo para la referencia iconica de

estas campanas).
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ANO

DESCRIPCION
DE
MENSAJES

SUCESOS HISTORICOS

PROPUESTA
PUBLICITARIA

1966

Mensaje en blanco Y negro, una
joven rubia en posicidn frontal,
primera persona, mirando de fren
te, en funcidn apelativa, luce
las prendas Benetton, un sueter
y una falda.

Publicidad de presentacidn.
Texto informativo acerca de las

caracteristicas de la prenda.

*Movimiento hippie
*Industrializacidn
de los paises euro-
peos.

*Guerra de Vietnam
*Movimiento estudian
til en Italia,cues-
tionamiento hacia
las reglas de la
iglesia y una convo
catoria de lucha al

proletariado.

* comodidad
*bienestar
*moda
*recato

*consejo
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ANO

DESCRIPCION
DE
MENSAJES

SUCESOS HISTORICOS

PROPUESTA
PUBLICITARIA

1968-1969

Mensajes en blanco y negro. Tres
personajes jovrnes en un campo
vistiendo ropa Benetton. De per-
fil, en posicién de tercera per-
sona, ellos. No ven a los ojos
del espectador ni presentan el
producto, mensaje de andcdota y
valorizacidn en torno a la ropa.

Eslogan breve en italiano.

* Terrorismo nacio-
nalista en Irlanda
del Norte.

* Nace el Club de
Roma, organizacién
mundial ecologista.
*Guerra de los seis
dias Israel vs Egip-
to.

*Primavera de Praga
* Mayo francés

* Asesinato de Mar~
tin Luther King.

* En Italia se inten
ta unir el movimien-
to estudiantil con
el obrero, nacen las
Brigadas Rojas.

* Revolucidn Cultu-
ral China.

* El hombre llega a
la luna.

*libertad
*amistad
*diversidn
*juventud
*audacia

*seduccidn
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ANO

DESCRIPCION
DE
MENSAJES

SUCESOS HISTORICOS

PROPUESTA
PUBLICITARIA

S - Ll IS J'-\'J

1870

1971

1972

Mensajes en blanco y negro.Una
joven, desnuda (s6lo cubierta
por pequenos trozos de tcla en
la parte pubica y los senos)con
los brazos extendidos, las pren-
das Benetton alrededor de ella.
Eslogan "Sélo para hombres". La
mujer esta de perfil, tres cuar-
tos, wn un estado de ensonacion,

diafana y angelical.

*Nace la CLp

*Es electo Salvador
Allende en Chile.
*Manifestaciones con
tra la guerra de
Vietnam.
*Instauracidn del
divorcio en Italia.
*Régimen franquista
contra la ETA.
*Cibernética en la
vida cotidiana,
*Giovanni Leone,
democristiano, es
designado presidente
de Italia.

*Primer informe del
Club de Roma acerca
de los limites de
crecimiento mundial.
*Estados Unidos blo-
quea Vietnam del
Norte.

*Juegos Olimpicos en
Munich.

*seduceidn

*libetarl
*comodidad

*exclusividad
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A0 " DESGRIPCION - | 'SUCESOS MISTORICOS | -  PROPUESTA
- TU0E y S PUBLICITARIA
© MENSAXES

Mensajes en blanco y negro, dos | *Movimientos ecolo-
gistas en todo el
mujeres y un hombre jovenes en mundo.
*Se firman los
un espacio cerrado.Las dos muje- | acuerdos de paz para
1972 ] la Guerra de Vietnam|
res se toman las manos sensual- | *Estalla la gquerra
. . arabe-israeli.
mente. El hombre parece no mirar- *La.revolucién de
1973 los claveles por las|
las. Un espejo se ubica detris fuerzas armadas en
) Portugal.
de ellos, una de las mujeres *Exacerbacién del
1974 apartheid, surgen
permanece recostada y la otra lideres como Nelson
Mandela y Oliver
intenta aproximarse. Todavia Tambo.
*OLP es reconocida
usan la ropa y aparece un eslo- como representante
del pueblo palesti-
gan. no.
*Consulta en Italia
para conocel er por
centaje de quienes
apoyan el divorcio,
sesenta por ciento
a favor.
*Muere Franco en
Espana.
*EU se retira de
Vietnam.
*Angola y Mozambiqué
se independizan de

Portugal. A
e SRS SE————

*seduccidn

*lesbianismo
*misterio .
*solidaridad

*compplicidad
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ANO

DESCRIPCION
DE
MENSAJES

SUCESOS HISTORICOS

PROPUESTA
PUBLICITARIA

1976

1977

1978

Un nino de aproximadamente doce
anos, tez blanca, cabello oscuro
luce un sueter y una camisa de
cuello de tortuga. Al fondo el
mar como en un ambiente medite-
rranec. Desaparece el texto y
sélo se encuentra la marca en un
recuadro verde, es la primera
vez que aparece aste. El nino
estd tomado en plano americano.
Losvmensajes son a color por
primera vez y coincide con la
desaparicion del texto y la pre-

sentacidén del rectdngulo verde,

*Disturbios raciales
en Sudafrica.

*Muere Mao Tse Tung.
*Desastre ecolégico
en una fabrica de
Seveso Italia, mue-
ren personas,anima-
les y se afecta la
tierra de cultivo.
*Premio Nobel de la
Paz a dos mujeres
que luchan contra el
terrorismo irlandés.
* Novimiento punk
*Comienza el cine de
Ciencia Ficcidn,star
Wars y Encuentros
Cercanos.

*Firma de los trata-
dos de Campo David
entre Egipto e Is-
rael.

*Muere el Papa Pablo
VI, le sucede Juan
Pablo I que muere a
los 33 dias, lo su-
ple Carol Wojtyla.

*tranquilidad
*bienestar
*alegria

*comodidad

*ocio
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A0 " " DESCRIPCION - - = -  SUCESOS HISTORICOS PROPUESTA

T DE. . PUBLICITARIA
MENSAJES ’
*Auge del movimiento
ecologista. )
*Ayatollah Jomeini *Italianidad
toma las riendas de
Una mujer joven corre por una §Irin derrocando al
Sha.Triunfo de la *Soledad
plaza desierta donde estd la revolucidn isldmica,
. *Revolucidn nicara |
1979 Torre de Pisa, viste de negro guense el FSLN vs el] *Juventud
régimen de Anastacio
con calcetas rojas. Un cielo Somoza.

) *Ruptura entre el PC *Moda
azul profundo enmarca la toma. |Italiano y la Demo-
cracia Cristiana.
1980 No hay texto, sélo el logo en el|*Margaret Tatcher "
es primera ministro
rectdngulo verde. de Inglaterra.
*Estudiantes Iranies
ocupan la embajada
de EU en -Teherdn,pi-
den la extradicién
del Sha.
*La URSS invade a Af
ganistdn.
*Carter anuncia medi
das vs la URSS.
*Falsa alarma de ata
que nuclear soviéti-
co a EU.
*Irak invade Iran.
*Se integra Solidari
dad con Lech Walesa
*Reunidn de los 7 en
Venecia.




siquiera lo mira. No hay texto.

*Guerra de las Malvid
nas.

*Renuncia como primer
ministro de Italia Gio~
vanni Spadolinni.

* Copa Mundial de Espana

ANO DESCRIPCION SUCESOS HISTORICOS PROPUESTA
DE PUBLICITARIA
MENSAJES
*Atentado contra Juan
Una joven de tez blanca, cabello [pablo II. .
: ) peligro
1981 largo y esbelta camina a la *Triunfa en Francia
orilla del mar que parece ser  |Francois Miterrand. *control
1982 el Mediterrineo por las palmeras |*Toma posesién en la
L . *soledad
y los matorrales.Un tiburdn presidencia de EU,
acecha a pocos metros,ella ni Ronald Reagan. *naturaleza

e 1




ANO DESCRIPCION SUCESOS HISTORICOS PROPUESTA
) : .. - DE" S ’ PUBLICITARIA
- MENSAJES _
Cuatro jovenes, de tez blanca lucen *Reunidn e los 7 en *convivencia
1a ropa Beretton. Hay dos mujeres, Virginia para tratar
una rubia y otra de cabello negro asuntos econdmicos. *bienestar
1983 chino, todos sonrien abrazados o *Mas de 900 personas
mantienen algiin tipo de contacto pierden la vida en Guja | *alegria
fisico entre ellos. Como fondo wa | Fat India.
construccidn de madera blanca simulan-| *1nvasion a Granada por | *amistad
do una tienda de playa. los Estados Unidos. .
*Reunidn de la CEE para | *camaraderia

No hay texto solo el nombre de la

marca.

discutir scbre Granada,
Sudafrica y Medio Orien
te.

*Propagacidn del SIDA

en Estados Unidos.
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tienen shorts blancos y camisetas de
muchos colores,alqunos sonrien y otros

parecen recelosos.

L——————-_—————

‘Ixico.

*Reagan recibe por pri-
mera vez a un politico
ruso:Andrei Gromiko.
*Disturbios raciales en
Sudafrica.

**Atentado vs Margaret
Tatcher

*Hambruna en Africa

ANO DESCRIPCION SUCESOS HISTORICOS PROPUESTA
DE PUBLICITARIA
MENSAJES
as _ |*Benetton se expande al
los mensajes son en dos planas. Apare- mercado internacional '
3 ) *Boicot de la URSS a los{ *unié .
de @ 1 union de razas
cen mds de diez jovenes llenando por Juegos OLinpicos de Lo az
. . Angeles 84. .
. completo el espacio. Hay chicos de mu- *Eg eosinda Indira Gang-*alegria
chas razas, todos mantienen contacto ahi.. Kdatd
*Se habla de la llegada jovialidad
entre si.Ninguno mira a la cdmara,am-~ del ano 2000.
*Apogeo de la novela de samistad
biente de dinamismo y fiesta, entre George Orwell.
1984 X *Revueltas sociales en e
ellos si se miran y comunican,expresan jTunicia y Marruecos por movimiento
el alza del pan y el te. *h dad
sentimientos de ascmbro o alegria a *Juegos Olimpicos de erman
Sarajevo. . .
travds de sus rostros. Tomados en *Muere Julio Cortdzar. *diversidad
*Conflictos con la orga- .
plano americano. nizacién vasca ETA. *unidad dentro
N : *Se utilizan armas quimi
"l mismo tipo de anuncio paraninos, los CI.?:k en la guerra Iran- de la
presenta mirando a la camara,todos *Conferencia %x}ternaci:o . .
val de poblacicn en Mé- diversidad

aqudizada v difundida
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1985

Se eliminan los grandes grupos de jove
nes para mostrar sélo trios o parejas.
*Un par de ninos con banderas de EU y
URSS, el nino de la primera intenta b2
saril otro que tiere una expresién
de preocupacién y asombro.No mi-
ran a la cdmara,visten jerseys
con 1los colores de las banderas
de los paises mencionados.
*+0tro mensaje muestra a una pa
reja de ninos abrazados, mirando
a la camara en Medium Close Up,
la nina rubia porta la bandera
norteamericana y el nino blanco
la de la URSS, este abraza a la
nina tomando la iniciativa.
**Tres jovenes de distintas ra-
zas, asiatico, europeo y america
no. cada uno porta una boina con
banderas de distintos paises y-
una mascada con dibujo de bande-
ras.

**Dos jovenes de distinta raza
miran fijamente a la camara. Vis
ten sueteres coloridos y boinas
negras de distintos. paises.Un
trapo estilo arabe cubre sus ca-
bezas.Uno de ellos senala al otr
y con el pulgar le toca el ros-
tro.

Este ano el eslogan se convierte
en United Colors of Benetton.
Antes era todos los colores del

*LLega gorbachov al
soviet supremo
*Comienzan anuncios
de preservativos en
Espana.
*Exacerbacién del
terrorismo en Europa
*Surgen canciones
como "We are the
world"

*Reagan visita Euro-
pa y hay protestas.
*Violencia por la
Copa de Europa.
*Espana entra a la
CEE

*Retirada israeli de
Libano.

*Festivales de rock
en pro de Africa.
*Movimiento Vs el
apartheid en Africa
se reestructura el
Congreso Nacional
Africano.
*Conferencias mundia
les sobre el SIDA.
*Encuentre Reagan
Gorbachov en Ginebra
*Espionaje politico
en Europa

*sismo en México.
*Liberan a Winnie

= hermandad

*unidn de razas

4. acercamiento

de- Estados

Unidos hacia
URSS.
*reticencia

por parte de la

URSS.

] mundo.Aun no se instala iiﬂ¥*° Mandela.
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1986

Continuda la presencia de pare jag
én cada mensaje.El eslogan y el
logotipo se localizan en el in-
gulo superior derecho.El globo
terrdqueo une a todas las parejag
Todos ubicados en posicidn fron-
tal, primera persona y medium
close up.

**Dos jévenes sostienen un globo
terraqueo, una de ellas es una
india americana, con su atuendo
de plumas,una playera con la es-
tatua de la libertad y una cha-
queta de cuadros,La otra chica
rubia sostiene el mundo en sus
manos,porta una pulsera con cuen
tas de mundos.Una cadena cuyos
eslabones son los simbolos de
amor y paz las une por el cuello
**Un joven rockero vestido de
hagro con expresién de seriedad,
una chica rubia vestida con gla
mour sostiene un mundo hexagonal
en sus manos,tiene en un costado
las banderas de EU,Gran Bretana
¥y la URSS.Entre los dos sostie
nen otro gleobo transparente.
**Una joven negra, de Senegal,
vestida con blusa azul y falda
beige, con una piel de leopardo
mira al frente y toca un mundo
que sostiene un japonds con los
brazos cruzados.Ambos se encuen
tran a una distancia considera

b Espana e Israel.

*El ano del cometa
Halley

*Médicis en Floren
cia toma el relevo
de la capital euro-
pea del arte.
*Accidente fatal de
Challenger
*Establecen relacio
nes diplomdticas

*Conflictos en Yemen
del Sur.

*En roma se hace un
manifiesto por el
hambre, el derecho
a la vida y a la li
vertad.

*Haiti termina con
la dictadura duvali
erista.

*Elecciones en Fran
cia.

*Ataques a Libia poj
Estados Unidos debi
do al terrorismo de
Kadaffi.

*Radaffi anuncia
represalias contra
Espana e italia si
EU sigue atacandolo
Bombardea la isla
italiana de Lumpedu
sa.

*paz
*Unidn
de razas

*Pradicidn
Y vanguardia

*acercamiento de
oriente yoccidnte

*identidad y
reconocimiento

* acercamiento
de arabbos
e israelies

*individualidad

TR S Y
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1986

** Dos jovenes, uno de ellos ju-

ble y no hay contacto fisico en
tre ellos.

A los costados de ambos persona
jes se encuentran leyendas que
indican sus nombres y pais de
origen con la simbologia y alfa
betos propios: islam, hebreo,
japonés.

dio con una levita y sombrero
negro -como los rabinos sostiene
un mundo por la parte de abaijo,
a su lado estd un drabe con tur
bante y rasgos tipicos musulmane
sostiene el mundo por la parte
de arriba y con la otra mano
abraza al judio.Sus nombres y
pais de origen aparecen a sus
costados.

Continda el eslogan United Colorg
of Benetton.

*Ano internacional
de la Paz.
*Accidente nuclear
en Chernobyl
*Peliculas donde la
URSS y EU se enfren
tan Rocky.
*Cumbre de los 7 en
Tokio amenazada por
actos terroristas.
*Expociencia 90 en
Mdrid
*Maratones mundiale
" para ayudar a las
comunidades con ham
bruna en africa
*Actividad terro
rista en Espana por
La ETA.
*Mundial México 86
*Ingresa una insig
nia del Greenpeace
en el Mediterraneo
para llamar la aten
cion del problema
ecolégico.
*Electo Kurt Waldhe
im en Austris,pri
mer politico con un
pasado nazi.
*México se adhiere
al GATT

*Nace la cultura
"Light™
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con ornamentos africanos
luce también una chaqueta de mez-
clilla y pins interplanetarios.
Mira de frente en Medium Close
Up,posicidén frontal, primera per
sona. Sostiene con sus manos un
carrizo.

**Dos ninas visten de blanco y
negro.La denegro no sonrie,tiene
un abrigo y un sombrero.La otra
luce un atuendo como de los 50's
y sonrie mirando al frente.Ambas
estdn maquilladas y se tocan la
una a la otra.

**Dos ninos, . =0 vestido de cam
pesino y otro de traje sastre.
El nino campirano es rubio, el
otro de raza negra. El primero
lo toma del hombro y el negro
mantiena sus manos en los bolsi
llos. Miran de frente sonriendo
levemente

Desaparecela leyenda alusiva a
sus nombres y paises de origen.

dacion de Berlin,los
jévenes gritan abajo
el muro.

*Venecis se paraliza
por el excesivo niime
ro de turistas
*Opcidn doble cero.
Shevarnadze y George
Shultz se visitan en
sus respectivos pai
ses.

*Supuesta retirada
de las tropas sovié
ticas de Afganistdn.
*Ano Internacional
del medio ambiente
*Miles de estudian
tes madrilenos toman|
las calles de la ca
pital siguiendo el
ejemplo de surcorea
nos, franceses y me
xicanos,protestan
por su indefensidn
vs las estructuras
sociales,

*100 anos Hoollywood

ANO DESCRIPCION SUCESOS HISTORICOS PROPUESTA j

- DE PUBLICITARIA
MENSAJES

Desaparece el globo terraqueo . .

que Enia a losgpersonajes? *Se habla del *identidaa

Imdgenes de uns sola persona desarme nuclear

con una leyenda de su nombre,pais| ¥ 10§ residuos *moda para todo el

de origen y bandera, nucleares. mundo

1987 **Una joven de Camerdn ataviada | *750 anos de la fun

*globalizacidn

*uso del vestido
como identidad cul-

tural

*binomio ciudad-cam
po.
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1988

" DESCRIPCION ' SUCESOS HISTORICOS PROPUESTA
. DE - R At PUBLICITARIA
| MENSAKS
Los mensajes retoman mitos y los [*Conflictos en Lon- |, .

personajes son crwados expresa
mente para ello. Portan simbolos
que connotan su identidad.Sélo
parejas.

**Adan y Bva con pantalones y cha
marra de mezclilla,la serpiente
alrededor del cuello de Eva que
sostiene con la mano la manzana
del pecado,Adan la toma también.
Eva sonrie con malicia y burla,
Adan mantiene una expresidn de
reflexidn y tristeza.Posicidn
frontal, primera persona. Medium
Close Up.

**Juana de Arco y Marilyn Monroe,
la primera con un atuendo de gue
rra sostiene con la mano,forrada
en una armadura,una espada. Expr
sién de dureza. La otra viste de
negro,tiene una expresidén de sen
sualidad y burla,sostiene una la
ta de pelicula y un Oscar.
Eslogan: Uniyed Superstars of
Benetton.

**Dos ninos disfrazados de perro
y gato, el nino blanco tiene una
mascara de perrp cocker,viste deJ
traje y corbata.La nina negra co
mascara de gato. Sus manos se
estrelazan

**0Otros dos ninos disfrazados,un
nina blanca cos mascara de vaca Yy

Hres por la emancipa
cidn de Irlanda
*Celebracidén del se-
pundo Centenario de
pustralia.

*Tregua entre Iran e
Irak.

*Transicidén soviéti-|
ca: Perestroika,li
beralizacidén de la
economia,democrati-
zacidn del estado y
partido. Glasnot,
apertura de los me
dios de comunicacidn
*Visita de Reagan a
Mosci.

*Se debate la eutana
sia en Espana.
*Programas contra la
desertificacidn del
mundo.

*Elecciones presiden)
ciales en EU,trinfa
George Bush.

*Primer juicio por
delito ecolégico en
Espana

*Helmut Kohl hace
referencia a la uni
dad alemana.En Ber
lin del Este dura

vestido blanco.Un nino neqro con

represidn.

*unidén de opuestos
*tradicidn y cambio
|*tentaciones
*simbolos mundiales
*reconocimiento de
la historia y moder
nidad

.*amistad

*fama
*reconocimiento de

ersonajes que han
hecho historia
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mascara de elefante, con camisa
y pantalon de mezclilla. Con la
mano derecha jala el vestido de
la nina,
Eslogan: United Friends of
1988 Benetton.

gei o AW




1989

las parejas en primera persona y
Medium Close Up. Algunos mensajed
dejan de presentar la ropa,pasan
de la presentacidn a la predica-
cidn de una anécdota valorizada.

**Dos jovenes de perfil, muestrar]
la diferencia de raza y de cabe-
llo,un europeo con el cabello
rubio y chino, un asidtico con
el cabello lacio y negro.Una jo-
ven rubia lacia vs un nino de
pelo negro crespo.

**Una mujer negra amamanta a un

bebé blanco.Sus manos lo sostie
nen a la altura de su pecho,sus
senos estan a la vista.

**Una mano negra sostiene flores
de todos los colores y formas,
rosas,claveles,tulipanes.

**Dos jovenes mineros cubiertos
de carbon sonrien,visten igual.
El hombre blanco estd cubierto d
carbdn y su piel luce negra,el j
hombre negro lo senala y sonrie.
Se abrazan.

**Cuatro jovenes de diversas ra-
zas,asidticos, europeos,africa-
nos y americanos tripulan una
canoa de canotaje.Los cuatro
tienen expresidn de esfuerzo.

polémica en torno a
su celebracién.
*Matanza de Tiananme
*Se cae el bloque
socialista,derrumbe
del muro de Berlin.
Crisis del socialis
mo y comunismo.
*Discusidén en Fran
cia e Italia por la
celebracidn de 1a
revolucidn.

* Por primera vez

, hay elecciones en

la URSS desde 1917
para elegir diputa
dos.

*Polonia y Hungria
dan pascs al plura
LISMO politico.
*Checoslovaquia se
resiste al cambio
*Yasser arafat es
elegido presidente
de Palestina

*En Helsinki una con
ferencia sobre la
capa de ozono

*Gran interés sobre
teresa de Calcuta
*El gobierno hingaro

liquida su sistema

m

ANO DESCRIPCION SUCESOS HISTORICOS PROPUESTA
: . DE L PUBLICITARIA
MENSAJES
Desaparecen casi por completo *Bicentenario de la :
b 1 P Revolucién Francesa, * igualdad.

*unidad dentro de
la diversidad

*unidn de esfuerzo
*convivencia

*trabajo conjunto

*racismo

* igualdad
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United Colors of Benetton que
aparecia fuera del rectdngulo
verde, ahora estd dentro quedan-

do como linico ‘texto.

politico comunista

Yy de economia dirigi
da.

*Migraciones masivas
de alemanes del Este
por la frontera Hin

_gara.

*24 estados reunidos

-en la Haya suscriben

una declaracidn gue
exhorta a las insti
tuciones internacio
nales a colaborar
en el desarrollo de
las naciones para
una mejor politica
ambiental.

AT R T T T D | TR R T T T T TSI T
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suyos,reconociendo que son dife
rentes,ambos se miran con descon
cierto.El nino blanco se mantie
ne expectante.

**Una mano blanca con una mune
guera azul pasa un relevo a una
manc negra con munequera amari-
lla

**Dos jovenes panaderos de razas
distintas, se abrazan, con las
manos entrelazadas toman un pan
Ambos estdn cubiertos de harina
y sonrien.

**n nino negro duerme placida
mente rodeado de osos de pelu
che blancos,abraza a uno de

potencias vencedorag
de la Segunda Gue
rra Mundial.Prime-
ras elecciones li-
bres en RDA.

Abril:Reunién de Hel
mut Kohl y Lothar dq
Maiziere en la que
se acuerda que dia
entrard en vigor la
unién monetaria,
econdmica y social.
Se firma el acta de
Alemania unida.

Diciembre:Se cele
bran las primeras
elecciones de Alema

ellos. nia Unida.

_ANO . DESCRIFCION SUCESOS HISTORICOS | " PROPUESTA I
L DE S PUBLICITARIA
MENSAJES . e
Desaparecen por completo los me |*Unificacidn de Ale | *jgualdad
dium close up y la publicidad de |Mania.
presentacidén.El articulo a pu- Enero:Gorbachov de | specesidades biold
blicitar ya no existe, ahora son | €lara aceptar la
escenas de atribucidn de signifi j unrificacion,se acueq gjcas iguales
cados, anécdotas. da una rapida unién
monetaria. en todos.
1990 **Dos ninos, uno blanco y uno
negro sentados frente a frente Marzo:Se retnen re | *convivencia
sobre unas bacinicas roja y azul | Presentantes de los
respectivamente.El nino negro dos estados,las con) *tranquilidad
toca con su mano los labios de]] versaciones 2+4,las
blanco, y con la otra se toca lod dos Alemanias y las| *paz

*por todos corre
sangre cn las
venas

*humanizacidn
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**Doce tubos de ensayo con san-
gre ordenados en una rejilla.
etiquetados con la sangre de las
personas que estd dentro de ellos
nombres de pila de jefes de Esta
do: Fidel,Francois,Margaret,
Helmut,Yasser ,Muammar,Mijail,
Bettino,Nelaon,George.

ANO DESCRIPCION ;- SUCESQS HISTORICOS PHOPUESTA
) DE : T PUBLICITARIA
MENSAJES -
**Un cordero negro y un lobo blan| * conflictos nacio
€O se encuentran cara a cara.El nalistas en el Este
lobo lame al cordero.Ambos son Europeo:Bulgaria, "
cachorros. Checoslovaquia,Hun -
1990 gria,Polonia,Rumanial

y Yugoslavia.

*Concepcién progre
sista del mundo:
universalismo, huma
nismo,igualdad,demo
cracia y libertad
ra todos.

*Migraciones masiva%
de este-europeos

a otros paises de
europa.

*Se desintegra el
Pacto de Varsovia.

*Liberacién de Nel
son Mandela,aboli-
cién del apartheid,
CNA comienza la lu
cha,

*Crisis del Golfo
Pérsico,tropas ira
kies invaden Kuwait.

W



1.4 Benetton bajo el microscopio

Si bien todas las campanas publicitarias de 1las grandes
;ompaﬁfas tienen un rasgo peculiar que las identifica, en todas
ellas encontramos los mismos elementos y valores: parcjas, mujeres
hermosas, nifios sanos etc. '

En el caso de Benetton ya se ha visto que deja atras ese mundo
armonioso para plasmar en sus mensajes las contradicciones a las
qQque cualquier individuo se enfrenta. Siempre con su firma por
delante, con esto se omite la discusidn en torno a si sus mensajes
son publicitarios o prupagandféticas, todavia se busca que sean
identificados y aunque sea con valores distintos sique siendo
publicidad.

Los mensajes a traves del tiempo “conservas comunicacionales
que cristalizan un momento de 1la experiencia del emisor vy 1la
restituyen mas o menos hien fielmente hacia el receptor en una
épuca postgrior"(ZS) elaborados con referentes reales, utilizando
simbolos que dentro de 1a cultura mundial son perfectamentte
entendidos hacen que todos sean considerados semidticos y con
fuertes cargas connotativas, es decir, significaciones Y
valorizaciones. En sus dos niveles Benetton presenta una propuesta
nueva, a nivel denotativo o de primera lectura sus cuadros revelan
situaciones que chocan con un anuncio tipico, un hombre muriendo,
un nino naciendo etc; y a nivel connoctativo o de significacién los
valores predicados también resultan originales: igualdad, muerte,
vida, sobrevivencia, dolor etc.

El caso Benetton ha renovado los limites de la publicidad, es
decir, darse a conocer. El impacto de sus mensajes causd unpa
respuesta a nivel interno de organizacién que ha tomado el papel
de juez en la sociedad actual. Después de haber logrado establecer
la empresa como tal, decidieron ademds de publicitarse tomar un
punto de vista sobre el mundo, 1o mismo de arctualidades que de
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asuntos tipicos en la historia como el racismo.

Desde 1992 Benetton publica Colors revista, seguin sus propias
palabras, sobre el resto del mundo; cuyo concepto es recalcar que
no existen diferencias entre los “ciudadanos del mundo”. Si  bien
COLORS no es= objeto de analisis exhaustivo su referencia y
contenido ayudaran a comprender los significados que rvodean al

. cancepto Benetton.

Lo anterior supone que los mensajes publicitarios de esta
organizacion son el reflejo de una manera de trabajar, de pensar,
que concretizan en los contenidos de sus mensajes, para aquellos
que se identifican con esta idea, Benetton sigue dandoles de que
hablar, asi en su revista informa sobre costumbres, ideas, y toda
la cuestion antropnldgica de 'diversas culturas, desde Singapur
hasta Guatemala, contemplando maneras de insultarse, cuestiones
culinarias etc. ‘ .

El marco del lanzamiento de la campaha 1991-1992 redondea 1la
propuesta publicitaria de Benetton.

En 1993 el grupo adguiere otra publi:acién "Nuova Ecologia“,
una revista que se centra en problemas ecoldbicos y humanos, 1a
1inea que sigue se identifica con el corte de Benetton quien por
boca de su fundador ha dicho haber tomado el color verde como
corporativo debido a que connota naturaleza, equilibrio, Y
evidentemente vida.

Este mismo afio se funda "Fabrica” un centro de estudios e
investigaciones donde jovenes de todo el mundo asisten para
aportar tecnicas de creatividad manual. “La cosa mas importante
en este lugar donde los jovenes daran vida a una nueva cultura
estimulandose reciprocamente y superando todas 1las barreras que
los separan, no seran la forma o los colores de 1la arquitectura,
sino mas bien la comunicacidn que de ellos se desprendera. Una
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éutentica nueva cultura puede surgir cuando se alcanza un
equilibrio despues de las tensiones y dificultades creadas por las
diferencias, alli donde la convivencia de razas diferentes se hace
estudio y no sencilla tnleraﬁcia reciproca". (26).

Se menciona constantemente “"globalidad, igualdad” como el
concepto de Benetton, y esto tambien se traslada a otro nivel que:
no es comunicativo “"Ser globales significa ante todo estar muy
bien arraigados en los territorios. Estar donde quiera para ser,
ante todo, locales. Desarrollarse en varias zonas contando con los
recursos del lugar® (27). E€s decir, los sitios donde se ubica una
fabrica, no solo contratan 1la mano de obra sino tratan de
aprovechar. lo que ese lugér tiene y a veces por la excesiva oferta
abaratan hasta el desperdicio.

A futuro Benetton lanzara un perfume que concretiza desde su
elaboracion y envasado las culturas que conviven en el mundo, 1a
forma de la botella esta inspirada en un hibrido de 1la Torre
Eiffel, las piramides de Egipto y otras estructuras mundiales
famosas, sSus materias primas priviemnen de Sicilia, Haiti, Egipto y
Francia entre otros.

Todos los puntaos descritos retratan uﬁa empresa cuyos
productos comunicativos sirven de espejo hacia afuera de la misma,
Yy que con un leve vistazo dejan ver adémas de una empresa
monopolica de donde se retroalimentan, las estrategias creativas a
seguir.

Benetton aporta una concepcion transcultural,es decir, de una
interaccidn entre culturas diferentes donde aﬁbas se influyen y se
aprenden mutuamente obtenida a traves de la expansién de la linea
y Como un proceso dialécticu, . sus mensajes wvuelven a crear

lineamientos que se traducen en otros mensajes.
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CAPITULO 2

BENETTON UN COLOSO
QUE DEVORA IMAGENES




2.1 Como son y que dicen las imagenes de Benetton

Podria decirse que 1991 fue la consolidacidn de la
singularidad en 10s mensajes publicitarios de Benetton, y 1992 el
escandalo consumado. .

La representacion evpoluciona basta 1la significacion y los
mensajes son exclusivamente connotaciones, los mensajes de primer
grado "Manifiestan la intencién.por la via directa de la analogia
reproductora.Busca la informacién mas que la significacidgn"(28)
ahora son de segundo grado, es decir, "ya no es un anilogun sino
que adopta el valor de un signo"(29)y sus funciones son mas que
nada predicativas, transmiten una valoracion entorno a un contexto

'universal

Ese contexto ofrece una gama de temas a plasmar en los
carteles, y el escandalo de Benetton comienza porque ha elegido
precisamente los que nunca fueron tocados por 1la pyblicidad; no
obstante en 1991 existen solo FotograFfas de estudio,utilizando
modelos y creando situaciones,colocando los elementos expresamente
en algun sitio de la toma para que signifiquen algo "“el sentido
precede a la escena" (30),con excepcidn de algunos mensajes
espec{Ficos como la toma del cementerio.

. Los meﬁsajes de 1991 tienen una caracteristica muy propia,la
' sencillez.En ninguno de ellos existen tomas o angulos muy
elaborados y mucho menos efectos especiales,el unico es un
fotomontaje,sin embargo la sencillez no se traduce en simplicidad
de contenidos y cada cartel guarda fuertes significaciones baio el
mismo concepto de otras campanas: el retrato de un mundo
complejo,contradictorio,donde la vida y la muerte forman los polas
del equilibrio de un sistema ecoldgico y social sumamente
inestable. ’

1991 retrata temas como:

1. Muerte. PLasmada a través de la toma de un cementerio atestado
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de cruceslblancas,en un surtido de condones que pueden ayudar a
prevehir enfermedades mortales,pildoras que ejercen 1a misma
funcidn o si se usan como drogas ayudan a morir rapidamente,las
hojas de un arbol flotando en un charco de aceite mostrando un
entorno natural que muere en aras de la contaminacion. )

2. Vida. PLasmada en el retrato de una nina al momento de nacer,en
los besos y abrazos de jovenes y nifios, y de un sacerdote con una
monja. En este tema se conjuga tambien su opuesto, la muerte,en un
solo mensaje se encuentran ambos conceptos vida-muerte,por ejemplo
los condones si son utilizados previenes y vives, sino enfermas Yy
mueres. '

3. Igualdad. Significada a traves de la imagen de un papel de
bafio, de dos parejas de individuos de distinta raza, tres ninos
sacando la lengua, tambien de distinta raza, cinco mufiecos de
madera, de igual forma y tamano, solo distintos por su color.

4. Diversidad.Una cebra y un larao juntos, mostrando el
contraste de los colores que ambos poseen;los condones con una
variedad de tamafios y colaresilas capsulas y pastillas, los
mufiecos de madera y las hojas. En este tema se continua el juego
de un binomio igualdad-diversidad, todos 1los elementos que se
presentan tienen algo en comun pero son diferentes.
S. UNION. Este tema se sintetiza en el cartel donde 1la monja y el
sacerdote se besanjal igual que en la de los chicos besandose vy
los niTios abrazados, es muy evidente que "contrarios" se juntan en
estas imagenes. La UNION #unge como concepto sombrilla en toda la
campafia, es decir, los daos binomios vida—-muerte e
igualdad—-diversidad estan dentro de este.

Elaborando un esquema de temas e imégenes quedaria de 1la

siguiente manera.
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IMAGEN VDA " MUERTE © IGUALDAD |  DESIGUALDAD UNION
CEMENTERIO X x x
CONDONES DE

COLORES X X x X x
MUNECOS DE

MADERA X X x

NIROS SACANDO
LALENGUA X X x

JOVENES
BESANDOSE X X x

PILDORAS X X X X x
CEBRA/LORO X X X

PAPEL HIGIENICO X X X

HOJAS

OTORALES X X X x x

NINOS
ABRAZANDOSE X X X

MONJA/ SACERDOTE X X X

RECIEN

NACIDA X X X




Las l{neas punteadas indican que estos conceptos son los que
forman un binomio, y si se realiza una 1lectura del cuadro se
observa que en la mayorfa de los mensajes rige la
igualdad-diversidad amparada siempre bajo el concepto UNION que
podrfa considerarse el rector de la campana,constante de
significacidn en todos los mensajes, no importando que binomio
conceptual utilizaron.

Incluso hay algunos mensajes donde se conjugan los dos pares
de conceptos ademas del de UNION, es decir, un juego entre 1la
vida-muerte mezclado con la igualdad-desiqualdad que bien padria
explicarse en funcidn de que no importan las diferencias ante el
hecho de vivir o morir.

1991 es el antecedente mds proximo de la publicidad “"cruda® de
Benetton, todavia no escandaliza por completo ya que no incluye
escenas tomadas de la realidad, aunque sus significaciones si lo
sean. La toma del cementerio remite a la muerte, pero no retrata
el hecho de morir y es por eso que todavia resulta mas aceptable.

énué sucede en 1992 afio de la cuspide publicitaria de Benetton?
¢Cudl es el brinco que bace de estas imagenes una revolucidn
publicitaria? La respuesta es evidenté con solo mirar las
imagenes, se trata de hechos reales donde “La escena precede al
sentido” (31) la toma o accidn se da por si sola, sin fabricarla vy
es Benetton quien le otorga un sentido donde sigue imperando 1la
vida y la muerte. )

La campana de 1992 consta de 7 carteles con tomas reales o
instantaneas —incluso manejadas como material periodistico—
apelando directamente a uno de los binomios que en 1991 vya habia
aparecido y ya se ha mencionado, en un segundo plano de lectura o
como un eje de toda la campaha tambien aparece la
igualdad—diversidad, es decir, la vida y 1a muerte en todo el
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mundo, de distinta manera y bajo causas distintas pero presente vy
abarcando a toda la humanidad.

Tdcnicamente las imagenes de 1992 tienen varias constantess
planos americanos (de la cintura para arriba) y planos abiertos o
generales (el sngulo de la camara abarca todo el escenario)s los
colores son menos nitidos y saturados que en 1991, esto debido a
que no hubo una iluminacion expresamente condicionada para realzar
elementos de la toma; y ademas no existe ninguna foteo donde 1los
personajes miren al espectador o se involucren con el, hay una
anecdotizacion del hecho un “miralo”.

Son siete los mensajes que componen esta campafa:z
A) Un hombre muriendo de sida ante la mirada dolorosa de su
familia.

B)Una pareja de hinddes sobrevivientes de una inundacion huyendo
con algunas de sus pertenencias.

C) Un grupo de albaneses tratando de huir a Italia en un barco
abarrotado de gente.

D)Un guerrillero liberiano con un hueso en las manos.

EYRefugiados sudafricanos tratando de subir a un vagéh de tren.

F) Un coche bomba incendiado despues de una explusién.

G) Un hombre muerto por la mafia italiana tirado en la calle.

El cuadro de 1992 quedarfa asi (ver pagina siguiente).

Una breve lectura del cuadro demuestra que en esta campéﬁi
Benetton significa en sus mensajes la muerte y la vida a traves de
distintas escenas y haciendo asociaciones semanticas huir=svivir
pelear=morir teniendo por arriba nuevamente la UNION, africanos,
albaneses o hindis tienes que pelear por la vida, es decir,
intentar sobrevivir. ,

En 1991 Benetton maneicd .mensajes donde la diversidad-igualdad
y UNION eran los conceptos bdsicos, nada grave todavia, en 1992
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brinca hacia 1l1la muerte tema siempre conocido pero nunca
abordadopor la publicidad donde nadie muere, no hay feos ni
enfermos. ’

Aqui estd la razodn del escandalo por dicha campafia, escenas
reales de temas no gratos y agudizados este afo; no hay que
olvidar que Benetton este afio absorvid sucesos del contexto
politico internacional como fue la caida del sistema que obligo a
muchns civiles a abandonar su tierra, la prppagacién alarmante del
SIDA y los desastres naturales entre otros. .

A continuacidn se muestran las imagenes que formaron dichas
campanas, algunos carteles punto de venta gque serviran de
comprarcién y los mensajes mas representativos de las .campanas
1993 y 1994,
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2.2 Primer encuentro con 1o nuevo:tEl mundo segun Bensetton.

Realizar descripciones de imagenes resulta mas sencilla de

. @explicar y de leer si se realiza un cuadro donde se seifiales los

aspectos andlizados, el cuadro que se propone sintetiza el metodo

de andlisis del "manifiesto publicitario" propuesto por Gearges

Peninou que abarca 1los siguientes puntos (El metodo no sugiere los

cuadros realizados, son una propuesta que concentra el metodo del
autor y los diversos codigos que el menciona).

I." Descripcién general, es decir, el topico que caracteriza a
la imagen, lo que se ve a primera instancia, por ejemplo “un coche
incendiandose".En primer lugar una descripcién general de 1la
imagen, sin detalles, lo que en primera instancia la caracteriza,
de lo que se trata.

11." Desglose de significantes o soportes, o una ennumeracidn de
los elementos que camponen la imagen y que son portadores de
significacidn.Puntualizacidn de aquellos elementos que componen
ege tema y 10 significan, en este caso si uno de ellos fuera
eliminado el sentido de la imagen camsbiaria. "Recuento de todas las

unidades iconicas distintas,mera naomenclatura de objetos o
peréunajes" (32).En este caso el desglose de los significantes fue
discriminatorio, se 1le dio mas importancia a aquellos que
contenian el significado de la imagen omitiendo algunos que fueron
considerados incidentales; sobre todo en la campana 1992 donde no

hay ningun objeto colocado con 1la intencién de significar, se

tomaron aquellos sin los cuales la imagen cambiaria de
significado.

III. "Variantes Paradigmaticas,entendidas como las
caracteristicas de ese signo iconico, que redundan su

5igniFicacién= posicién, pertenencia a un sexo (cuando se trata de
personas o miembros de estas), materia, asociacidn etc. "Las
variantes son generadoras de sentidos distintos o redundantes,

as



cada variante sdlo actualiza un término de 1la oposicidén que 1la
constituve (una variante no puede introducir dos sentidos
antagdnicos.Pero cada variante, al ser independiente de las demds
puede instituir significaciones coextensivas vy distintas"(33).En
otras palabras las caracteristicas de cada uno de esos soportes de
la imag2n que recalcan 1lo que quieren decir, redondean 1la
significacidn. Es importantesenalar que +todas las variantes
encontradas en un solo soporte no centienen significados opuestos
porque st funcidn es homologar un significado, y si contienen
distintos significados estos pertenecen a un mismo campo
semantica.

IV." Tdrmino de la variante en el sintagma, como el papel que
juega ese signo iconico dentro del ‘relato visual’,laconjugacion
de las varjiantes y el soporte para formar una oracion visual
completa dentro del mensaje. "El soporte sdlo puede recibir
significacionescuando entra en juego 1la variante.Participa del
proceso de significacion exclusivamente por medio de esta".{(34)

Ademds Peninou propone el andlisis de otros cddigos:

~Cromdtico, las manipulaciones de los colores y su uso para
significar algo.

~FDtagréFicn,selecci6n de planos. encuadres, iluminacidn vy
foco o - nitidez ademas de contemplar algunos trucos como el
fotomontaje-

— Mcrfoldgico, la apreciacién de las superficies donde se:
centra la informacidn, hacia donde convergen las lineas formadas .
por las siluetas de los elementos del cartel, si hay equilibrio o
no y hacia donde se carga la imagen.

En o1 método de andlisis de este autor también se incluye el
cédigo tipografico, tamano y tipo de 1letra, pero dadas las
caracteqistfcas de la publicidad de Benetton este cﬁdigo se omite
y sélo se hard una vez referencia a su logo y a lo que significa,
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como. ya no ha cambia&o y en todas las imdagenes no cambia, excepto
por su posicidn que casi siempre equilibra 1la imagen, con esa
mencidn seri suficiente.

Respecto a los codigos anteriores, Peninou senala que algunas
veces el uso de los colores, o de 1los planos, pueden nRo Sser
significantes por si{ mismos, sino solo en el conjunto mismo de la
imagen, en el caso concreto de la campafna 1992 se ajusta dicho
postulado.

“En un anuncio, el color puede ser o no significante, igual
que la presencia o ausencia de personajes, el cariz reforzado o
discreto de un fondg, la situacidn geogrdfica del objeto
promocionado, la gréFica de ciertos elementos, la repeticidn de
otros, el tratamiento (&iFuminada, fundido, sobreimposicidn), el
estilo (naturalista simbolista) de la imagen® (35).

De tal forma que la significacion serd el conjunto de todos
esos elementos de la imagen que la haran de una u otra manera,
pero siempre en su conjunto de discurso visual.

Dentro de los cuadros mencionados se colocaran, en el recuadro

de variantes paradigméticas las siguientes abreviaturas:

pos = posicién
" asoc = asociacidn

for = forma

mat = material
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CAMPANA
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DESGLOSES DE

VARIANTES

.. TERMINO DE LA

CODIGO

GESCRIPCION CoDIGO CoDIGo
GENERAL = | SIGNIFICANTES PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO { FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
O SOPORTES L " ELSINTAGMA - : :

i
cruces Pos.alineadas| varias hileras de Full ghot = | Lineas
blancas [|asoc.muerte cruces de cemento Jblanco . convergen

Toma de un © medio pla-
forma.lineal | blancas sobre ces-. tes hacia
) y recta verde no un poco
cementerio ped verde. : la parte
mat .concreto picado,se
Jsuperior
toma de arri
3 1
ba a abajo. centra
. td
Saturacion donde esta
3 t
de luz, con el punto
) . Una estrella de Da- do £
Estrella pos.alineada foco y niti | 9¢ fuga-
vid colocada en lu- ti aL
de asoc.diferen dez. perspectiv
David cia gar de una cruz. amplia.Ima-
ﬁngma.estre- gen equili-
mat.concreto brada,




DESCRIPCION

DESGLOSES DE VARIANTES TERMINO DE LA CODIGO CODIGO CODIGO
GENERAL | SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
O SOPORTES . EL SINTAGMA
condones pos.alineados|varios condones de |rosa Toma picada JLineas con-
asoc.preven- lcolores sobre un fonlgris los condoney °
Condones de cidn. vergentes
do blanco,muestran rojo tomados des | -
de forma.ovalada hacia la
colores la diversidad en susf{verde de arriba.
mat.latex o izquicrda.
-0l tamanos y colores. Jamarillo |Fondo trans
colores ) toma equili
Hay 4 verdes,2 amari]azul licido ilu :
bradd,un
Ilos, 3 rojos, ! a- |rosa minado inter|
: sélo plano,
zul,2 grises y 5 ro- samente,
sas. Medio prime]
- |plano.Satu-
rado de luz,|
A
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DESCRIPCION |DESGLOSES DE |  VARIANTES TERMINODELA -} CODIGO CODIGO " CODIGO
GENERAL | SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO { MORFOLOGICO
O SOPORTES EL SINTAGMA
Munecos de [Pos. Tres cuar Cinco munecos de ma FlanCO Y Klose Up o [Toma equili
Cinco i
* madera con ltos,todos mar | dera con nariz pun Fuatro to primer planojbrada.
munecos nariz puntigchando al mis tiaguda marchan al rms de ca-‘ ormal. Lineas con
guda,articulmo tiempo mismo tiempo hacia fé hasta |Fondo blancofvergentes
de lados. hacia la izquil 1a izquierda. el negro. |luminico,sa |hacia la
madera. Todos con‘ erda. Son de la misma for Jcolores lturacién de |izquierda.
sombrero. |Asoc. Igualdad ma y tamano,lo uni- frios en [iuz. Un solo
diversidad,mo § co que cambia es el contraste plano.
vimiento color. con el for
Forma.puntiagy do blanco.
da,estilizada.
Jmaterial .Madé
ra.
. I R
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DESCRIPCION |UESGLOSES DE VARIANTES TERMINO DE LA ConiGo COoDIGO CODIGO
GENERAL SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
0 SOPORTES EL SINTAGMA
Nina negra os.f i i )
g P rontal Una nina negra, de Colores Medium Clo Toma equili
pert.femenino]rasgos toscos,con cdlidos. ]se Up,de los brada sin
Tres asoc.diver- |los ojos muy abier- |Rosa hombros a  |1{neas cone
ninos sidn,alegria,]tos,saca la lengua y{Anaranja }ja cabeza, vergentes
groseria. mira al frente. do. lano nor- |g -
sacando . plano nor- gy centro
la Amarillo |mal,satura- [como punto
Nino rubio ert.masculing i i 3 , ‘.
lengua. p masculing Un nino rubio,mues |Café. do de luz. 3o atencidn.
pos.frontal tra su lengua,los
asoc.burla, Jojos muy abiertos y
alegria. expresién sonriente.
Nina asiati |per.femenino [Nina asidtica ense
ca., ) s .
“ pos.frontal nando también la len
asoc.burla gua,sonrie burlona.
'—__—-‘——-—_h-*




DESCRIPCION

"VARIANTES

“TERMINO DELA 7 - .

CODIGO

CoDIGO

DESGLOSES DE y C CODIGO
GENERAL | SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN - . |CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
- OSOPORTES | .- ... | . ELSINTAGMA " | - N
Hombre pert.masculi-}Un hombre blanco be-|colores Big Close ' |Toma equili
Un hombre rubio. no, sa efusivamente en |frios y |up,toma de [brada, sin
blanco be pos.perfil la mejilla a una mu-[cdlidos. [la barbilla {Perspectiva
sa a uné asoc.amor, ji-|jer negra.Sostiene |Rosa hasta el ni lineas
mujer negr bilo. el rostro de ella’ [Amarillo |frente. convergentesj
for.efusiva Jcon ambas manos. Negro Plano normaljUn solo pla
» Café foco y niti [no.
dez.Ilumina
Mujer pert.femenino|La mujer negra son- cién vasta.
negra. pos.frontal |rie extranada y fe-
lasoc.alegria liz,abré nucho sus
sorpresa ojos mostrando su -
forma.expresi|sorpresa,
va.
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' VARiANTES' -

DESCRIPCION |DESGLOSES DE | " TERMINO DE LA CODIGO CODIGO CODIGO ;
GENERAL SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
O SOPORTES EL SINTAGMA
Pildoras de pos érrojadas T icad Toma
d Docenas de pildoras ; oma picada
Pildoras | todos tipos b naranjas, . {equili-
SObre una su lsobre una superficie rojos fondo con 4
de y colores .. ’ ‘brada.
' |perficie blan blanca, unas sobre |, ... .:1144 iluminacidn.fy, . o016 pla
; cdpsulas, s
muchos ca. otras,amontonadas. .. 1. Nitidez y no de profun
comprimidos . . ! )
colores. asoc.diversi- foco. didad
rosas .
tabletas y dad,prevencioy 11 ' Tight shot
ilas,
grageas. salud. acercamien- | N0 hay
morados,
forma.redonda . to al obje- .
purpuras, lineas
y cilindrica. negros to.
mat.diverso blancos. |StUTacion convergen
de luz. tes.




DESCRIPCION

DESGLOSES DE

VARIANTES

.- TERMINO DE LA

: ‘ comigo ' |  cobigo CODIGO
GENERAL  }SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
0 SOPORTES T EL SINTAGMA :
Contrast#
Una cebra, con sus
pos.parada . de Toma equili
Cebra respectivas rayas Foto monta-
asoc.contras colores. brada sin
negras y blancas je.
Un loro te. Rojo, lineas
con un loro en su Medium
sobre el forma.equino 1 Azul, convergen-
omo-. . Close Up.
lomo de Amarillo, .
1 Plano nor es.
una cebra. Blanco, - Un solo
. Negro, ‘
Un loro multicolor plano.
pos.sobre el
se posa sobre el
Loro lomo de la
lomo de una cebra.
cebra.
asoc.color
forma.ave




DESCRIPCION ]DESGLOSES DE VARIANTES TERMINO DE LA CoDIGO CODIGO CODIGO
GENERAL SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE-EN CROMATICO | FOTOGRAFICO ] MORFOLOGICO
O SOPORTES EL SINTAGMA
Toma de un rollo delpredominid Un
Papel pos.vertical
Ve PR Y
olo plano
papel higiénico,uno Toma picada. s p
¢! t std - sin profun-
Un rollo higiénico L. e sus extremos estaldel blan Nitida y con P
asoc.limpieza arrancado como si ya foco didad.
de papel lo hubieran usado. co. Gris Iluminacién | Toma
forma.cilin- .
4 proveniente cargada
ro. -
higiénico por las 401 fondo y | Pacia
. del frente, |1a izquie
mat. carton sombras. da. -
y papel
Mu— smpnagug
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" VARIANTES

TERMINO DE LA

.CODIGO

: b . ; » CODIGO CODIGO
GENERAL | SIGNIFICANTES |PARADIGMATICAS | . - - VARIANTEEN - - CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
X Toma picada Toma equili
Hojas pos.frontal )una docena de hojas loraa
i - iluminacidn [Prada.
Hojas de asoc.naturale]gobre un charco de Verde
bol ' .. negro media. in solo pla
un arbo za,destrucciobsceite,alqunas estdn )
; < ; no sin pers
sumergidas forma.hoja de|casi sumergidas. café Tight shot
i toma de detgpectiva.
y flotando cinco picos. amarillo ]
) . le ‘a obje- [Lineas como
en un char mat.vegetal rojo 3
: .. tos. angulos for
co de acei naranja
te. Nitidez y madas por
foco las siluetas
de las hojasH
pos.superfici rUn charco de aceite
Aceite asoc.contami-] 377%e se encuentran
nacidn. varias hoj flotan
mat.aceite |do.
g -




DESCRIPCION JDESGLOSES DE VARIANTES TERMINO DE LA CODIGO CODIGO CO0IGO
GENERAL SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
O SOPORTES EL SINTAGMA
Un nino rubio con P, squili
Nino rubio |pert.masculi Medium oma equili
: cabello chino,ojos
Pareja de no. 10308 Close Up. brada.
; azules,cachetdn rosa
fiinos, uno pos.frontal, ! Y N Plano Nor- Un solo pla
sonrosado abraza a 33U .
blanco y sonrie y abra - mal. no de profun
un nino de color,sonf?marillo ;
otro negro za al otro. Tluminacign {91dad.
< rie y mira al frente]"e9ro { i
Estan abra for.nino rubi ¥ - vasta que lineas verti
[}
zados, . cate . cales forma
de ojos azu- blanco proviene de
an :
les y sonrosa lado. das por la
do. Foco y niti posicion
asoc.alegria dez. _|de los ninosw
Un nino neqgro con ca
. pert.masculi-
Nino
bello crespo,expre-
. no.
negro sién seria, atenta,
pos.frontal
. abraza al nino rubig
no sonrie
. por el pecho.
asoc.tristeza ) .
"~~~ "~~~ """ R AR
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GENERAL [ SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS " VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
O SOPORTES ’ ’ - EL SINTAGMA
Sacerdote |per.masculino |Un hombre blanco y Blanco y [Medium Close Imagen carga
HonJa y pos.de espal joven, vestido con Up. da hacia
negro.
sacerdote das,se ve } |traje negro y levan- Rosa por Plano nor- |12 izquierda
besandose. de su rostro. |ta cuelles,como un . mal. Un sclo pla
la piel
.Jasoc.religién |sacerdote,besa a una de los Iluminacién |R© de profun
forma.hombre [monja. ) vasta late- |didad.
sujetos. ) .
joven. ral. Lineas obli
Foco y niti-| cuas forma
dez. das por los
per.femenino |Una mujer joven,ves cuerpos de
pos.} besa al|tida con hdbito y los persona
sacerdote ca-l|sombrero blancos be- jes.
MOnja
J si de frente.|sa al sacerdote,cie-
asoc.religién|rra sus ojos.
for.mujer jo-
ven.
_—mw ]
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BDESCRIPCION |DESGLOSES DE VARIANTES TERMINO DE LA CODIGO Canico CODIGO
GENERAL SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFIGO MORFOLOGICO
Q SOPORTES EL SINTAGMA
Tona equili
Plano narmal brada.
Una nina recien na-~ e
pert.femenino Rosa Foco y niti-lyn solo pla
. id .
pos.horizon- cida es sostenida reje dez. no de profun
tal,sostenida | POF 13 manos de un| beige Iluminacion }aiqaa.
por las manos | "edic0: ella llora | verde frontal, lineas hori
s Py e _ . .
. Ni del médico tiens los ojos ce {en las Medium Close zontales
Nina 1ina . .
. . .1 rrados.Todavia tie- mangas u .-
. recién asoc.vida,ini P . tormadas
recién P cas P
, ne el corddn umbili| del mé- Primer plano .
. nacida cio, pi por la posi
nacida .

‘e cal, dico). ..
forma.recién cion del
nacida,cubier cuerpo de
ta de sangre la nina.

Y con el cor-
ddn umbilical
"R ——
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DESCRIPCION
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-~ VARIANTES

TERMINO DELA

CODIGO CODIGO CODIGO
GENERAL - | SIGNIFICANTES |PARADIGMATICAS VARIANTEEN: - CROMATICO | FOTOGRAFICO { MORFOLOGICO
0O SOPORTES EL SINTAGMA ) ‘
. |Un hombre joven con
Un hombre pert.masculi~ rasgos judaicos,ago Lineas con
niza rodeado de su |Prevale- \
acostado no. familia,tiene los Medium Closefvergentes
- 3 cen los . . Lo
agonizando ) pos.acostado gggiae;tgigg::fgggzl Up o medio Jlhacia el
dlido,sus manos pa-{colores .
Un hombre asoc.muerte gecen éo tener fugr- primer planoangulo iz-
. 1. WTi la b -] frios. .
agoniza, debilidad. iieagigitaade:\g:ti:n de cintura 4
: S es quierdo.
P do que tiene dificul]Negro,
victima del| forma.delgado tad para respirar cabeza.
: : * ili-]
. Tiene un reloj en la)blanco, toma equi
SIDA, estd y demacrado mano izquierda. Grano reven
: ris brada.
rodeado de ’ 9 ! tado,ilumi ada
famili pert.masculin lila, cién tenud dos planos
su lamilia Un homb PO;-abraza allun hombre mayor lo i na
n hombre |} enfermo. rosa pali de profundi
abraza y acoge,llora p p
un sacer : '
Y 1 gs?c.tglsteza con expresién doloro) 4 Foco Soft. dad
ora y 0lor,desespe] g5 Viste de negro,es| do, s ad.
dote. racién. robusto y de cgbello Poca nitideg
abraza al forma.robusto) rybio cano.Parece el] café Lineas que
rubio,de edad|padre del enfermo. .
enfermo. azul p&li bradas for-
X do. madas por
. pert.femeninoj g, mujer mayor llo
Una mujer |pos.abraza a |ra y abraza a una ni las siluetas
llora y ob Juna nina,mira} que esta a su la
serva la al enfermo. |}4o,0bserva al mori de los persy
escena, abraf asoc.tristeza| yypdo.
Za a pina. jdolor nades
" .
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GENERAL SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRARICO | MOITFOLOGICO
O SOPORTES EL SINTAGMA ;
pert.femenino]La nina mira también
pos.de pie,mifal moribundo,su ros
rando cos a- ftro refleja temor y
"Nina sémbro.Perfiljduda,se refugia en
asoc.asombro, el lecho de su madre
miedo, = no llora.Su mano to-
faorma.pequena|jma el barandal.de la
Un hombre y ‘robusta cama del enfermo.
agoniza,
victima t . JTTTTTTTTTemms
; Cuadro con | pps.clavados {En las paredes de la
del SIDA, motivos en la pared. {habitacién se ve un
. . religiosos asoc.religio {cuadro con unas ma-
esta rodea Yy un altar | sidad,consue-|nos extendidas,es un ,
con marga- | lo. cuadro religioso. ' “ M
do de su ritas Ademds hay un altar
fawiliay| |- con margaritas.
L. (]
un sacerdo pert.masculi-{1a mano de un indivi
Mano que no. duo gque no estd en
te. . pos.toma la |lcuadro toma la del
. toca al mano del en- |enfermo,tiene una
fermq. . _. |sotana negra y un
asoc.Sacerdo |anillo episcopal.
enfermo te )
forma.grande

blanca con un
anillo en el
menique.
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DESCRIPCION IDESGLOSES DE VARIANTES TEAMINO DE LA conigo CODIGO CODIGO
GENERAL | SIGNIFICANTES |PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
~- .| 0SOPORTES S " ELSINTAGMA -
Una pareja JUna mujer per.femenino | Una mujer hindd car bredominiciedium Close|Equilibrio
. hindd con pos.de pie: [ga sus pertenencias lge colore Up. en la toma.
de hindues | yn5 bolsa C§m1nando,501 y camina por el agudfrios, ﬁFoco y niti {Lineas con~
) en la mano. | tiene una bol gne le llega a la |grises, [€%ren el vergentes
camlna con sa. . | cintura. biancos y [primer planofhacia la
asoc.miedo, i hegro. el segundo {izquierda.
el agua hasg] certidumbre totalmente {Dos planos
) for.morena,rd Algunos |fuera-de de profun-
ta la cin- busta,con un puntos de ffoco. didad.
o lunar rojo en colores |Iluminacién Jlineas que-
tura,victiq la frente. cdlidos Wambiental bradas for-
Vestido tipi se ven en [fria. madas por
mas de una co hindd. ) segundo los angulos
inundaciénd un hombre per. masculi fun hombre hindd cami giig?’ gzciivse;s—
s A ;| no. ha entre el agua que : :
R e W o et o Los sietad

gunas perteg]

nencias.

agua,alza uj
paraguas,za
patos y por
tafolio.

Agua

Casas en se

sostiene sus

ra,levanta sus perte

cosas por a- jnencias:zapatos,som-
rriba del a- |brilla,portafolio,
gua y mira almira a la mujer que
la mujer lo acompana.
asoc.busqued
for.delgado,
. moreno,cabe
1lo negro.
P El agua ocupa toda
Szggéﬁrégézgfrla calle,mas de un
4 Jmetro de profundidad

tre.

A lo lejos se ven

asoc.ciudad

g\mdo plano casas z ﬁente

sonajes.
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DESCRIPCION IDESGi{OSES DE I coDIGo CODIGO COoDIGO
GENERAL SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
0O SOPORTES . EL SINTAGMA
Cientos de personas
Gente amon | pert.fem y estdn en la cubierta ; h i
; ay equi
tonada en | masculino. del barco,unos se Imperan [Plano medloqﬁqb 1y eq
i los colo |lejano o ibrio en
el barco pos.de pie asoman a los barandaf /-0 cfo medium long |1a toma.
asoc.desorden| les y les tienden la y claros.| shot 9 2std cargada
Cientos de forma.tumulto 2::9 asiég::gz que fa.u1, angulo an- |hacia la
ersonas an . beige, plio menor dgrecha.
P negro. al total. (Lineas con-
- { Algunos No hay gran jvergentes
tratan de pert.fem Otras personas pen LAy 9% : ”
Gente subien| masc. Y den de las amarras pu;tos de def}nlClon Tagla este
subir a un os.intentan ] del barco intentando| col0res }en !as per (lado.
do al barco gubir al bar | subir a bordo.Usan calidos sonzs y sus|lllay un segun)
barco. co las escalerillas y |como el |ropas. do y tercer
asoc.huida las cuerdas. rojo en |Grano reven|planos de
im uiso tezén el casco | tado, escasgprofundidad.
4 . ----l del barcolnitidez, auflineas hori
ert.fem Intentan llegar a En gene que se aprejzontales,
Gente nada Eascﬁlinoy las amarras y esca- | ral domi [ cian algu- |verticales
do en el ma: oS nadanéo lerillas.Unos nadan,| nan los {nos rasgos |y quebradas.
gor.desorden otros solamente flo | colores [de la gente
asoc.lucha tan. pdlidos
b y sin bri
asoc.vivir El barco albergaa | 1llo.
Barco cientos de personas
'ggi.:zztgsan gue quieren huir
za,
""""""""" [FSeé~veTuan"mueII&E"a Iy
: ] lejos con otros bar
Horizonte pos.lejos cos.Hay arbustos y
o muelle | @soc-partida | construcciones.
forma.difuso
e I Imm"In Tr——
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TERMINO DE LA

CODIGO

mochila

color,tiene
una chaqueta
negra con
amarillo

asoc.guerra

fochila verdd

Q”"Q

DESCRIPCION DESGLOSES DE'», A / CODIGO CODIGO
GENERAL | -SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS | VARIANTE EN |CROMATICO | FOTOGRAFICO IMORFOLOGICO
" O SOPORTES . EL SINTAGMA: )
Colores i i1
Las manos | M3R08 @8 un  lpos por detrdd Las manos | frios. g;d;gmlg;os Toma equili
hombre sos de la espalda| musculosas |café, gl&teos a brada,linea:
de un hom teniendo un |del jindividuo] de un hom- beige, los antebra Jin conver-
~ ] hueso i enci
. pert.masculind bre negro negro, zos, gencia para
bre negro asoc. fuerza sostieneq ve{de Nitidez y lelas y hor
. forma.fuertes| por detrds | olivo, foco. zontaleg.
sostienen jovenes,con de su espal alguqas Gran detalld Solo primer
una argolla ef da un hueso| franjas |1luminacicn | PLane:
por detrds el anulqr y humano.Tie-| de amari- ambiental l%neas ver-
un reloj ne los pu jllo. cilida. tgféles y
' nos cerra Cielo a~ oblicuas
de su espal] dos. zul pali- formadas
. do casi por los bra
da un fémux - "I b1anco. 208 y cosas.i
ue el hom
Carga una | Metralleta |pos.sobre la [En 1a espal | Lorde de q
L algunos bre carga.
sobre la espalda del da del hom bustos ;
metralle-~ espalda hombre. bre cuelga ar 1 fon
asoc.guerra una metralle gg €
ta. for.angular Jta con el -
mat. metal tiro hacia
arriba.
pert.masculino]Viste panta
asoc.etnia lones beige
Vestido africana y chaleco:
esti forma.militar jdel mismo

|5
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DESCRIPCION |DESGLOSES DE VARIANTES TERMINO DE LA CODIGO ConGo GODIGO
GENERAL SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO MORFOLOGICO
O SOPORTES ) EL SINTAGMA
pert.masculi }Docenas de hombres
no. de color se impulsan N
pos.suben al fpara subir a un va_ jColores |{Full Shot |roma equili
vagén,algunos|gdn de tren,algunos [frios y fo plano brada.
Docenas de] Hombres parados ya miran hacia abajo y fcdalidos. ] medio,las {Lineas con
dentro de el.}reciben cosas que . personas delvergentes
hombres asoc.huida les dan las personas|Rojo, cuerpo entefhacia la
) forma.desordepde abajo. azul, re.. derecha.
intentan competencia verde, Nitidez y |Existe un
) - - RSO N naranja, | foco. primer planoj.
subir a . amarille,} Iluminaciénly fondo.
. pert.masc y |myieres hombres morado, ambiental |lineas que-
un vaggn ziészgizn femenino esgeran gebajo der |lila, cdlida. bradas for-
fuera del pos. de pie lyagén y les dan al purpura. | Toma picadaiyadas por
de ferro- vagén y en ofreciendo su{gunos bultes a los (L@ rique- las siluetas
. tierra. bulto. .. fque va estdn arriba.]?a de los de las perso
carril asoc.posesidnlsonre sus cabezas colores nas, el va-
form.desorden}sostienen bultos y |5 Por . gén y los
tinajas con cosas. |08 vesti bultos.
__________________________________ dos de lag
pos.arriba de}lMuchos bultos son personas
. las cabezas ofrecidos a los hom y sus bul
Bultos, de las perso |bres que ya estdn tos.
Bolsas nas. dentro del vagdn,son
asoc.pertenen|paquetes hechos con
cia. trapos amarrados, -
forma.paquete ’
pos.suspendidqyy pebs es jalado
Nino colgan pende del bra|.,or upy hombre -su pa
do, zo del padre. | qre- desde arriba
- asoc.proteccl | 3oy vagén donde el
on,inocencia. | se encuentra.
forma.bebé
p s SRR s
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DESCRIPCION [DESGLOSES DE | - VARIANTES | TERMINO DE LA -{ CODIGO CODIGO COoDIGO
GENERAL SIGNIFICANTES | PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
0 SOPORTES o ' EL SINTAGMA - :
auto en pos.detenido| Un coche arde en
: INegro Imagen car-
1lamas . " [Fui1 shot
Un coche en la calle llamas depués de Gris, gada -hacia
.. o Plano me
ardiendo asoc.terro- una explosién. café, la derecha,
) . dio. ’
en llamas rismo. Rojo, donde las
Con foco y
"""" amarillo, lineas con
nitidez,
naranja o i1 vergen.
, escasa ilu-
calle pos.desolada] La calle esta de- (del fue- Existe un
P . go) minacién.
asoc.miedo ‘51erta:e1 humo sequndo pla
forma.angos-{ que sale del coche Plano nor- no
X : mal.
ta empieza a cubrirla No hay equi
librio,
Lineas obli
cuas por
los dngulos
de la calle
y del coche
*—“_“_
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DESCRIPCION |DESGLOSES DE |  VARIANTES TERMINO DE LA COoDIGO CODIGO CODIGO
GENERAL | SIGNIFICANTES } PARADIGMATICAS VARIANTE EN CROMATICO | FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
. O SOPORTES ) EL SINTAGMA
Un hombre muerto ya-
Hombre muer | pert.masculi- Full Shot.o
ce sobre la banqueta) Imagen sin
to sobre un | no. plano medio
; ilibrio
esta cubierto por equili .
Un hombre charco de pos.acostado Blanco, con foco y Lincas
una sabana,hay un : cas
muerto en |gangre. asoc.muerte gris, nitidez. . L.
la calle charco de sangre. ocre convergentes
: . .
asesinato e Un poco pi- hacia la
sobre un guinda.
N cada. derecha
charco de . Una mujer vestida dg .
Una mujer pert.femenino Iluminaciénl|. .
. Lineas
sangre. Li11 negro estd a su la-
observa al |Pos.cuclillas . ambiental.
. | do,10 mira y cruza oblicuas
b junto al cada
hombre las manos. formadas
ver. por la ban-
asoc.viuda __
queta y las
Mujer de pie|per.femenino | Otra mujer, de pie siluetas
mirando pos.de pie cerca del hombre lo de las
cerca del hom| Mira,busca algo y mujeres.
bre, cruza los brazos.
asoc.asombro
e NIRRT,




8610 a nivel denotativo las campahas de Benetton 1991 y 1992
difieren casi en todo.

En primer lugar, la campana de 1991 tiene todas sus imagenes
creadas en un estudio (con las excepciones ya mencionadas) se
trata de tomas de objetos a los que se les adjudican ciertos
valores, y en cuanto a las personas, son modelos expresamente
colocados con una intencién, que se ha buscado por sus
caracteristicas raciales y que participan activamente mirando al
espectador e involucrandolo en la foto.

1991 todavia tiene carteles 1llenos de luz y colores
llamativos, cdlidos. La mayoria de 1los carteles tienen fondos
blancos donde todos los elementos resaltan. Se ven tomas cuidadas
donde cada objeto esta colocado estrategicamente.

Definitivamente la'campaﬁa 1991 resulta menos iﬁpactante y mas
digerible que la de 1992, no por esto deja de tener fuertes cargas
de signiFicacién y de predicar valores.

En la campana 1992 todas las tomas cambian, las escenas reales
que sirven para ser significadas, por su mismo caracter
instantdneo no tienen una iluminacidn de estudio, es ambiental,
por lo que es menos brillante.

En este afio nadie mira a 1la cdmara, las imagenes son como
relatos y no se dé ninguna funcicon apelativa, aquellos colores
vivos toman el exacto tinte de 1la realidad, o0 incluso son
degradados hasta convertirlos en tonos frios, para realzar el
dramatismo de las escenas.

'1992 presenta variedad en los adngulos de toma desde Full Shot
o0 plano completo hasta Medium Close Up, ya que retratan desde un
barco hasta una escena familiar.

En suma, ambas campafas difieren en: angulos de toma, colores,

iluminacidn Y escenas retratadas, unas fabricadas, otras

80



espontaneas.
) ‘Al interior de las campanas los mensaijes si tienen congruencia
y 1le dan forma a las mismas que siempre conservan sus
caracteristicas propias.

A nivel denotativa hay marcadas diferencias que. se veran
reforzadas con el analisis conputativo.
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2.3 Mds alld de una cita:La intimidad Benetton desde la ventana

Al igual que en la parte denaotativa, se elaboro un cuadro que
permite leer facilmente las connotaciones de cada imagen.En este
se sintetizan los tres apartados de: desglose de significantes,
variantes paradigmaticas y termino de la variante en el sintagma
en esta ultima por considerar que ya encierra la denotacidn de
cada imagen. !

Posteriormente vemos el recuadro de significacidn, primero de
una manera muy general, lo que dice la connotacidn de toda la
imagen y luego cada uno de los significantes, como un compuesto
de aquella “bLos significantes de connotacidn no llenan por completo
la imagen. Enmarcados en la escena fotogrdfica constituyen
unidades localizables contrario a la idea de que todo en 1la
imagen significa.El sentido no debe nada a tal concepcidén
atmosferica de la imagen”. (36)

ios tres codigos: cromatico, fotogrd&fico y morfoldgico tambien
seran analizados a nivel de connotadores. En el caso del codigo
cromatico habra imagenes en las que no se analizaran cada uno de
los colores que ahi aparecen, pues muchas veces son incidentales
como el vestido de algun personaje, y si los que predominan.

En varios casos, el anilisis de laos significantes no
corresponde de forma literal, por ejemplo en 1lugar de senalar
bolsa se busco saco, y al acercarnos a su simbologia vemos que si
caorresponde al engrane de significacidn de la imagen.

Los cuadros de 1la 1lectura connotativa proporcionan la
interpretacidn de 1la denotacidén establecida en el anterior
apartado, comportandose como un mensaje parasitario de esta.

Las significaciones encontradas fueron obtenidas a través de
la complementacion de las connotaciones de cada cddigo, tomadas de
diversos autores que han estudiado Yy compilado tales
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convencionalismos, y en el caso de las significaciones de 1los
soportes, €stas se basan en un recorrido cultural y contextual que

ofrecen los diccionarios de simbolos.
Nada se ha inventado, cada explicacidn esta sustentada por la

experiencia de autores como Jean Chevalier o el mismo Abraham

Moles.
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MENSAJE

Toma de
un

cementerig

TERMINO DE SIGNIFICACION CODIGO CROMATICO CODIGO CoDIGO
1A VARIANTE FOTOGRAFICO { MORFOLOGICO
EN EL
SINTAGMA
Varias hi- Blanco: Aire, in- |pjcados
1 vd Un espacio donde yacen los temporalidad, pure- inseguri- Lineas
eras de cuerpos de muchas personas g:;gg:‘!ﬁgggg&?g’ dad. gggigoﬁte-
cruces de | que mgeren pgr‘dlzersas cau- |\ or éel candid;- peligro. eternidad:
sas,algunas injustas. to de aquel que oo |omamm -
cemento Cruz: unidn de cielo y tierrajva a cambiar de sii lineas
de tiempo y de espacio. tuacidn, color dellijjumina- horizontal
blanco so-{ Comunicacidn tierra-cielo de |pasaje -en el sen- cidns
arriba a abajo y viceversa. |[tido ritual- por e}syyo, tranquili
bre pasto | 1a Cruz es el puente o la es-] que se esperan las dad.
cala por donde las almas de |mutaciones del ser|._.__._____ inmutabili
verde, se } 1os hombres suben a Dios. vida y renacimien- dad.
: to. Plano gene|muerte.
ve uha es-| pje de la cruz hincado en tie : ral: Rt
rra es la fe asentada sobre |[Verde: tranquili-
trella de | profundos fundamentos. dad, inmovilidad,refconiunto.
) poso,victoria, sa-
David en La ramt superior, la fe su- |grado,eterno,resu-
. biendo al cielo. rreccién,despertar
medio de de la vida,inmors
La anchura de la cruz es la talidad,esperanza,

las cruces

caridad extendida hacia los
enemigos.,

La longitud es la perseveran
cia hasta el final.

Simbolo de rescate, precisa
el sacrificio de la cruz y la
muerte de Cristo para que el

LG Lol i

fuerza y longevi-
dad.

El color verde sim
boliza a Cristo Re
dentor.




Amarillo. locura
violenta, alegria,
enfermedad,desinhi-
bicidn,lexitud,re-

MENSAJE TERMINO DE SIGNIFICACION CODIGO CROMATICO CODIGO CoDlGo
LA VARIANTE FOTOGHATCO | MORFOLOGICO
EN EL
SINTAGMA
rosa:inocencia Picadu:
. . . .. oo Madurez mascu-|peligro .
Varios con{ Liberacién sexual,prevencién [KO)O.Maduxez,mascu pertaro  liincas
C ini idén in- : horizonta-
Condones gg?giege de enfermedades,control de la |linidad,pasidén in- |1lumina-
acomodados | natalidad. Planeacién. controlable, fuerza, ;82550, L S E T
de horizontal sexualidad. laridad 1idad, inma
claridad, bilidad
coloras men;gnsgbre _ |sin secre |tabilidad.
= un ____________
blanco, pzul. Tranquilidad |tOs- orientacidr
muestran buen juicio,inteli- ;;5;;;-~_- hacia la
la diversi} Semen: Simboliza la potencia [d€NCla,sinceridad, Close U izquierda:
dad de co- ) . " [sacrificio,misterio ¢ P leiania.
lores y ta de la vida, la vida humana no pasividad,verdad, 50312111i _______
. i i - al e al-
manos. puede descender mis de lo que [cOnfianza,dedica t
B cién, entrega,fide-jcance,tan-y = .-
caracteriza al hombre,su cere |1igad. gibilidad, plano:
bro. ~e--- fTTTTTTTTT rioridad
Verde. tranquilidad stencién
inmovilidad,reposo | | ___ "7~
deseo de poseer,
impulso de vivir, Divisidn
deseo de amor eter formal ;
Jno,crecimiento,re dignidad
produccidn,crisis, unidad
pubertad. equilibrio
formalidad
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Cinco

munecos

de

madera

TERMINO DE SIGNIFICAGION | - -CODIGO CROMATICO CODIGO CODIGO
LA VARIANTE B : ST . JFOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
EN EL
SINTAGMA
Representacién de los habitan~ Negro: Africa.
. tes de los cinco continentes, tristeza, muerte, [Close Up |Lineas
_[Cinco mune- 5610 se diferencian en el co- mal,resolucidn, o primer [horizonta-
cos de made{ lor, es decir ,externamente.La solemnidad,pruden-}plano: les;
ra, con na-| forma y materia es la misma. | cia. atencién lequilibrio
T1lZ PURLLA | e} . prioridad {paz
guda y muy | Madera: Simbolo de sustancia Beige: Europa.  |-~-=-~---- tranquili
estilizada | universal,de materia prima.Sa-) Soledad,depresidn dad.
marchan al | biduria y ciencia sobre huma- calor Luz: espa-f______
mismo tiemdgpas, = {7 cio. Orientacidn
po hacia 1 Café: América y [|--------- hacia la r
izquierda. | Muneco: Gobierno del trabajo Oceania. izquierda:
Son del mis| manual, simbolo de la habili- Vigor,fuerza,soli |Plano nor-}iejania
$°£gi$:“;e dad humana. daridad,confiden- 3?{; van no
o ia,digni 1alogo, ienen.
ro de dis- | Nariz: Simbolo de clarividen- gég:dzgnzdad,madu normalidad iif?_f_
tinto color] cia,organo del olfato que des-| o0 ___ Un solo
cubre simpatias y antipatias, | anarjlle; Asia  |-=--=----- plano de
orienta los deseos y las pala- Alegria, risa, profundidad}
bras,guia el andar de la pier- grato, actividad, atencién
na. reflexidn,brillo, prioridad
- T jibilo,laxitud. | = fe----m-
Los cinco munecos se dirigen |- ___ T """ "°
hacia un mismo punto,direccio
nalidad definida.
Articulaciones: permiten la
accién,el movimiento y el Sombrero: Simboli
trabajo.Simbolizan las funcio | za la cabeza y
nes necesarias para el trdnsi | el pensamiento,es
: to de la vida y para la accién| simbolo identidad
hIllIlIlllliIlllIlllIlIIllllllIIIllIllIlllllllllllllIllll-LlllIlllllll-IlllllIllllI.IlIllllIlllIlllll.i




MENSAJE

TERMINO DE

SIGNIFICACION CODIGO CROMATICO CODIGO €oDIGO
LA VARIANTE : ' FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO.
EN EL
SINTAGMA
Los tres ninos muestran que nofroga. inocencia ln solo
Una nina {hay diferencia entre ellos,sus amor. Plano nor |plano;
negra con }lenguas son iguales.  J__ ' ____ mal: dialogo
los 0jos |Parecen burlarse de quienes naranja: fuerza, didlogo {atencidn
muy abier-jcreen en las diferencias mos- energia,ambicién ————————
tos saca (trando que no hay tales y al alegria y triunfo. ] Luz: pure
la lengua {mismo tiempo haciendo un gesto}___Z____C__ """ _ za. fiv formal
Tres y mira al |que se considera grosero. Amarillo:alegria, | -—===--==--- cquivad
frente. risa,laxitud. Medium iqualdad
ninos . Lengua: Es como una llama pues e~ Close Up jequilibrio
Un nino rultiene fuerza y movimiento,des café: goce,deleite | detalle, '
sacando | bio mues~ |truye o purifica. Es una de la vigor,fuerza,soli | primera |---e---
tra su lenlcuatro plagas que causan la daridad. persona
la gua y tam-{perversién del mundo. Organo f_______-__ = f I . i __
bien abre {de la palabra, creadora del ™ negro: temor,tris-
lengua mucho los fverbo. : teza,solemnidad.
ojos. De la lengua depende el comer-

Otra nina
asiatica
ensana
tambien su
lengua y
abre mucho
los ojos.

cio humano, puede ser factor
de conflictos y dlsputas, pero
también de fortuna,riqueza ma-
terial y espiritual.

Por si misma no puede decir
mas que la verdad. No tiene
mas que un solo color y su fun
cidn especifica es dar su colo
a la sociedad.

Saber controlar la lengua es
haber alcanzado la edad del
hombre,ser dueno de si mismo.




MENSAJE TERMINO DE -SIGNIFICACION CODIGO CROMATICO COoDIGO €ODIGO
LA VARIANTE - FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
EN EL .
SINTAGMA
Un hombre | No hay diferencias entre raza% g?a:gfo
blanco y y si una aceptacién o incluso | 5¢ toman los con- IClose Up: prioridad.
rubio besa ) una inclinacién de hombres vencionalismos, enfasis, V" 77"""
Un hombref efusivamen | blancos hacia mujeres negras, | "€9ro y blanco, nofatencién, Lineas
} te a una sin embargo estas no dejan de | Nécesariamente detalle. horizonta-
blanco mujer negrd sorprenderse entonces se reco | 105 colores reales|-------- less
las manos noce que lo planteado en el . . es:
besa a del hombre } mensaje es extraordinario. Los colores opues |ilumina- jpaz
sostienen tos como el blancofcion:  |-———=== .
una mujerjpor la frer y el negro simbolilnaturali- gomg ?qulll
te y la baf Beso: Simbolo de unidn y adhe | zan el dualismo infdad, bf? a:
negra billa el si6n mutuas.Adhesidn de espi- | trinseco del ser. |Jjovialidad a.anc;d 4
rostro de | ritu a espiritu como signo de | Traducen conflic- §——--~-~--- ¢ lgualaa
ella,esta | concordia,sumisién,respeto y | tos de fuerzas que 'T‘";‘“ 1
abre mucho | amor.Guarda la polivalencia se manifiestan en )Plano nor- ?}v..grga
los ojos y |y la ambiguedad de las innume | todos los niveles {mal: dignicad
sonrie sor- rables formas de unién. de existencia del fdidlogo wquilibrio
prendida. mundo césmico al {normalidadfunidad

mundo mds intimo,
representando cl
negro las fuerzas
nocturnas negati
vas e involutivas
y el blanco las

fuerzas diurnas,

'Tpositiyas y evolu

tivas.




las siete notas mu-
sicales,los siete
cielos,los siete
planrtas y los sie
te dias de la sema
na.

MENSAJE TERMINO DE SIGNIFICACION CODIGO CROMATICO * CODIGO CODIGO
i LA VARIANTE : i - FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
EN EL
SINTAGMA
Toma contry variedad de un producto que [gstsn presentes to Lomé picadq un solo
picada de | persigue un mismo fin,preve |gos 1os colores eligro, plano:
variedad nir y curar enfermedades o del espectro croma [[~=-7""" prioridad
de pildoral incluso como estupefacientes. tico. El primer cafflumina-  |-——oee
capsulas, rdcter del simboligfion: "
Variedad ta eta§,. mo de los colores laridad, |Toma ?qullx
y comprimi es su universali- [timpieza brada:
dos.Diver-| Medicina: El poder de la medi dad, no solamente fsalud estabilidac
a sos colo- | cina es la fuerza esencial geogrifica,sino a [=-=7=—
€ res,formas| que preside la adquisicién todos los niveles fitidez y |-------
Y tamanos.| de la sabiduria del cuerpo y |del ser y del cono [FOCO: formas
{ldora: del espiritu,investigacidn cimiento,cosmoldgi etalle, [quebradas:
pildoras que constituye el objetivo co, psicoldgico y confiabili | insequridag
esencial de la vida, mitico. . dad.
Los siete colores [[°°°"~~~
del arcoiris se tlghtwfﬁ;t
han puesto en co- prlort a
rrespondencia con z?EOI an-
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© MENSAJE

“TERMINO DE |

Loro

cebra

) "' CODIGO GROMATICO coDIGO CODIGO.
LA VARIANTE . et : FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
ENEL ..
SINTAGMA
Un loro Contraste de colores y de no |Los colores opues |Fotomonta-|tgquilibrio
multicolor| colores, asi como de especie}tos como el blanco |je: balance
esta sobre] y tamano, los dos estan uni- |y el negre simboli |ilusidn estabilidady
el lomo dos. zan el dualismo
de una ce-| ——==——-mee—eao intrinseco del ser.|plano nor
bra. malj; Un solo
Pacagayo: Simbolo de fuerza y factibili §plano:
energta solar. Blanco: Pureza,paz,|%%9 cIgertan
verdad, debilidad. {~~~"77777 | ______
Cebra: misticismo Ilumina-
cién:
Negro: Temor, misteﬂcalldez
rio,duelo,maldad, |___
muerte,secreto, -
Rojo: pasidn,emo-
ciodn,peligro, cora
je.
Azul: libertad,
esperanza,confianza
Amarillo: actividad
alegria
-_T
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TERMINO DE

MENSAJE SIGNIFICACION CODIGO CROMATICO CODIGO conIGO
LA VARIANTE FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
EN EL . .
SINTAGMA
gg ;:;ig Universalizacién de un pro- |Blanco: Picado: Tzquicrda:
higiénico Pureza,delicadeza, {3ue puede | lejania
ucto rno que cubre e e ‘Imirarse. |-~-—c—-=
tomado des| ¢ moderno g Vivifica el aspec |MFarse. J ;
de arriba, \si es i - to de lo “sin vida'| 7 777" n sulo
’ I con el ex necesidades inherentes al sindnimo de lo no ?ltxduz ¥ Planjf .
n rollo | tremo me- N adulterado. oco: inmediatez
dio arran ser humano y en general confiabilil —ceee-
de cado,la dlf 4 40 los seres vivos Positivo,estimulan [14d- sircul
tima capa : te,delicado,puro. |™""77""" eirculo
papel del rollo ) ) tpor. la
estd floja ilumina- |silueta
como si 10| cidn: del rollo)
higiénico| acabaran limpicza. |inmensidad
dewgsar. } ¥ fe=—mm—-- vastedad
cternidad
igualdad




MENSAJE

TERMINO DE

SIGNIFICACION

CODIGO CROMATICO COoDIGO CODIGO
LA VARIANTE FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
EN EL
SINTAGMA
Varias La naturaleza muriendo por lafVerde: Tranguiliza [Picado:,
hojas de contaminacidn,reflejo dg la (dor.Refrescante, [peligro ;;azg}o
distintos | humanidad misma. humano, despertar [------- atencién
Hojas colores | o ____ de la vida.Es el [ilumina- toridad
otonales | se encuen | Hojas: participa del simbolis|Ccolor de la espe- fcidnf priorite
en un tran en unl no”general del reino vegetal,|'3h2a,de la fuerzaimisterio . - =
charco charco de | simbolo de dicha y prosperi |Y de la longevidad |-------- angul :
de aceite] aceite ; color de la inmort: gulosas:
’ dad.Un ramillete o un haz de |*° .
algunas fl hojas designan el conjunto lidad. fedium Clo agitacidn
tan y de una colectividad,unida en |~""77777 se Up: confusién
otras es— : . ; Generalidaq-
bi una misma aceion y €N uh MiS-{yaranja: Punto de [Panorama | Shodue
tan cubier] mo pensamiento. ja: inseguridad

tas por el
aceite.

Reino vegetal: Simbolo de la

unidad fundamental de la vida
simbolo del cardcter ciclico

de toda existencia: nacimien-
to,maduracidén, muerte y trans
formacidn.

equilibrio del es-
piritu y de la li-
bido.Simbolo de la
infidelidad y la
lujuria.

Negro: Color del
duelo, de la nada,
como un silencio
eterno sin
porvenir.
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MENSAJE

Pareja

de
ninosT
uno blan
co y otro
negro,
abrazados

aAmbos

estan

desnudos

TERMINO DE SIGNIFICACION CODIGO CHOMATICO CoDIGO CODIGO
LA VARIANTE ’ FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
EN EL

SINTAGMA

Un nino Hermandad entre las distintas [Los colores opues |yaaium Clo Lineas
rubio de razas, desde ninos eliminacidn{tos como ¢l blanco se Ups J;2§2;11w51
ojos azu- jde racismo. y el negro simboli J-. 74, 2 'l‘dL
les,sonto-|El estado en el que han vivido}zan el dualismo oot irenidad.
sado y ca-|cada una de las razas,la blan-|intrinseco del ser. fuerza -
chetén son|ca siempre contenta,la negra §--—____ buz: cali- PSLWJPCQCL
rie mien- [siempre subyugada. ) ez . estabili-
tras abra-jUnidn del bien y el mal. Rosa:inocencia, IS dad.

za por 1a |--------- amor . BT;_E;rmal
espalda . N D Foco y ni- .

a otro ni-|Ninos: Simbolo de la inocencia cidez: s
no.negro, {de simplicidad natural,de Negro: realiéad unidad
éste no espontaneidad. luto,duelo,tinie-

sanée,su ------------ blas,maldad,temor. | _______ }7TTT777
mirada es

triste,es |Desnudez: Pureza fisica,moral |-me-mee—en- S;i?o nor §un 50%0
.mds delga {intelectual y espiritual,de la normalidad plano:

do que el Jvanidad lasciva,provocante ﬂd'al ° .
otro. que desarma al espiritu en be. _i__f?__ prioridad
Ambos es- }neficio de la materia y de los

tdn desnu-| sentidos.

dos. Abolicidén de la separacidn

entre el hombre y el mundo
que lo rodea,

benmset et —




MENSAJE

TERMINO DE
LA VARIANTE
EN EL
SINTAGMA

. SIGNIFICACION

- CODIGO CROMATICO

CODIGO
FOTOGRAFICO

CODIGO
MORFOLOGICO

Monja
y
sacerdote

besdndose

Una mujer
inven,de
raza blan-|
ca,vestidal
con hdbitol
y sombrero
blancos
como de no
vicia besa
a un sacer
dote, ella
tiene los
ojos cerra
dos.

El sacerdo|
te es un
hombre . jo
ven con
traje y
sombrero
negros.,

El esta de
espaldas

y ella en
3.Se besan
en la boca

Transgresidn de reglas religio]
sas, especie de incesto ya que
los sacerdotes son considera

dos padres y las monjas madres

Monja o sacerdote:
matrimonios sagrados donde el
hombre se una a Dios.

Unidén de valores opuestos co

mo la sexualidad y la casti
dad.

Los colores opues
tos simbolizan el
dualismo intrinse
co del ser.

Significado reli-
gioso.

Blanco: fe,inmacu-
lacidn,luz,angeles

Negro: penitencia
y dignidad

Medium
Close Up:
Panorama

luz:tran
quilidad

Foco y ni
tidez:
realidad.

Imagen
hacia la
izquierda:
negatividad

Lineas
oblicuas
combate,
confusidn
choque.




MENSAJE TERMINO DE ) . : SIGNIFICACION OODiGO, CROMATICO CODIGO CODIGO
LA VARIANTE : Co ' FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
" ENEL
_SINTAGMA
Una nina Nino: Estado anterior a la Rosa: inocencia IMedium Clo| 1ineas
recién na- falta, estado edénico. se Up: horizonta-
Una nina |cida aidn coh™ 777777 == . detalle les:
el corddén . X L. Rojo: pasidn = Jeeeecccceo
" umbilical. N§c1m1ento: Origen,principio, ligada fundamental paz,tran-
recien Sosteniga | vida: mente a la vida. |Foco y ni-|quilidad
: or las ma | . tidez: | -=--—-
nacida Eos de un . {énfasis.
nédico en Ombligo: Centro del mundo imagen
posicién espiritual,centro del microcos| - |_________ hacia la
horizontal.|™S humano. derecha,
---------- Plano nor [ la cabeza
. mal: de la nina
Sangre: Todos los valores soli normalidad| hacia esta
darios del fuego,del calor y direccién:
de la vidga. |
----------- estd aqui,
. L. Luz: ya viene.
aliento: principio de vida lim: ieza
salud | ---—---
L-I--IIIILIIIIIIIIIIIllIlI.IIIlIIIIllllIIIIIllllIlIIIIIIIIIII-IIIIIIIIIIIIlIll-IIlllli-llIII-ll-
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TERMINO DE

MENSAJE | SIGNIFICACION '* CODIGO CROMATICO CODIGO €oDIGO
: . quANmEALN-TE o N P, T : FOTOGHAFICO | MORFOLOGICO
SINTAGMA
La muerte por SIDA,enf ad
Un hombre : P s ermed Negro:muerte,des-
con rasgos del siglo XX,el posible con . ’ Medi c1
‘udaicos | suelo de la religién ante una gracia,duelo,deses|Me ;UT' ©] angulo
g {za ro | familia asustada y sufriendo, peranza,solemnidadjse Up: izquierdo:
dgogl g roy T depresién,tristezafRealidad f jeqatividad
e - . . U (R, S
f::igia S Iglesia: simboliza la imagen . panorama |jejania
otro hombrd d€l mundo,el reino de los ele Blanco: Turbiedad Plano nor 1227770
un hombre |mayor lo a| 9idos.el alma humana. absoluta,vivencia ano nor fpos planos
_ erza poaf de muerte,pureza mal.'d de profun
agonizando] su cabeza .| Cristo: el centro del mundo, de los inocentes. [realidad. |gqigads
y 1llora. cotdero del sacrigicio,cielo ;Z;i;ta- eristeza | ret?toé
ierr . : . ambiente
rodeado del Al otro la Zastet a por sus dos naturale juicio,muerte,mal |Luz: Frio
camili q:rugi m;— _______ _ crénico,silencio, |tristeza. | _______
or . . { i ién, |-—e—ee—o
su familiaf J abraza a | Madre: seguridad,abrigo,ternu frio,resignacion, .
y A ra y aliento. recoglmlento,pem Lineas
:?amgggz, ________ tencia. Granodre- quebradas
tiempo que Padre: simbolo del dominio y | j.. 7. R zentq‘o. . .
b 1a| del valor. Azul: amor,dedica ftension. [inestabili
2225? al” ] cién,tranquilidad, dad,
. A [ ey s - .
La nina mil Muerte: Fin absoluto de algo- :ac;§glglo,esp+§16 inseguridad
ra la esce) Positivo y vivo, no es un fin _Ei_i_f_'serenl a
na,temero | en St mlsma,algre el acceso al s, . I S R
sa Una ma [ reino del espiritu. GFlS.S?btledéd,pe
no. la de nitencia,humildad
un'sacerdo tristeza,sugestivo
te toma la de distancia
del enferm
En el cuar
. to un altay :
e AT A L susupsnpasal




MENSAJE

- TERMINO DE

SIGNIFICACION. -

© CODIGO CROMATICO

zapato:Andar calzado es tomar
posesién de la tierra,simboli
za el viaje,la necesidad de

un vidtico,separado de sus za

negro.o marrdn:
tierra.

Eatos no se Euode caminar.,

CoDIGO CODIGO
LA VARIANTE FOTOGRAFICO { MOHTOLOGICO
EN EL
SINTAGMA

Una mujer Huida del peligro,arraigo a Grisi:color de la

hindi con |algunas pertenencias,sobrevi- | ceniza y de la niel{Medium Clo] Imagen
[.]na parg— una bolsa vencia. bla.Tiempos brumo jUp:detalle]| hacias la
ja de hinlen 1a mano,| ------- sos,tristeza,lan- |---=----- izquierda:
dies camilsalvindola | Agua: Fuente de vida,medio de guidez,melancolia [Nitidez: lejania
na por del agqua, purificacién y centro de rege y aburrimiento. realidad | --vu---
una callefcamina jun-{ neracién. Infinidad de lo PO~ { mmmee dos planos
inundada [to a un hon sible,contiene todo lo virtual] = 00000 Yecooooo de profun
el agua bre también} todas las promesas de desarro § Cuatro tonos abso didad:
les llegalhingd,éste | 11o pero también todas las ame lutos correspondenilumina- | ambiente
hgsta la |11eva un nazas de absorcidn. a los cuatro pun- fcién:
cintura. fportafolio,} ~------ tos cardinales. frio. | --mme-

unos zapa- | Rio:Posibilidad universal,flu | amarillo,verde, |----=----

tos y una jo de las formas,fertilidad, azul, rojo. lincas

sombrilla, | muerte y renovacidn. quebradas:

El agua es-] La corriente es la de la vida Rojo y naranja: inestabili

td turbia. |y la de la muerte. fuego dad,

A lo lejos | ~~~e—meeem . inseguri-

se ven ca- | Bolsa: El lugar en el que se {amarillo y blancos dad.

sas y perso} conserva la vida,con una conno| aire.

nas en la |} tacién de salvacidn.

puerta de | e~—-eooeee verde: agua

una de casa: Imagen del universo.

ellas. | -—=—ceeea




MENSAJE - ) TERMINO DE SIGNIFICACION " CODIGO CROMATICO CODiIGO coniGo
) “.. 1 LAVARIANTE : FOTOGHAFICO | MORFOLOGICO
ENEL
SINTAGMA
Cientos de H?ida a otro 1ug§t,desespera- . i Plano medid
personas cidn,sobrevivencia,deseo de ?:32&;2?;2°sgieig b medium Imagen
varias _ [cambio.Albaneses tratandc de 1100, 36! bong shot: | cargada
en la cu- L ; : dad,lejania,liber- g she
bierta de flledar a Italia.Necesidad de tad esperanza, frio penerali- a la dere-
personas [ un barco |‘ibertad. tranguryidng tros. Pad. cha:
amontona- |~=====- . uilidad, fres- positivi-
tratan de | dos,otros Mar:Simbolo de la dindmica de jcura. dad.
nadan hacigla vida.Todo sale del mar y  j-==-==-=- U N E S
subir a el e inten|todo vuelve a el,lugar de los Blanco:Turbiedad Planos
tan subir |renacimientos,de las transfor- absoluta,vivencia lemecano—- - de profun-
un barco | por las maciones. de muerte. ) didad:
escaleri- [~—=——-- —mmmem- flumina- avance
llas o ama{Barco: simbolo de viaje o tra-|Rojo:Fuerza de vo- kién: movilidad
rras. vesia cumplida,simbolo de segulluntad,pasién in- |frio.  §-cec-—o
El barco [|ridad,favorece la travesia de fcontrolable,poten- Lineas
parte de [la existencia, cialidad,coraje, f—-—vume- horizonta
rabia. les:
un muelle. . o
que se ve 'oco Soft: grgnqux_ll
! ad.
a lo lejos lejania | -oeoee-e
brumosidad { Lineas
verticales
dignidad
fuerza
permanen-
cia.

NSNS U SS———E E——— N —
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TERMINO DE
LA VARIANTE
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Las manos
de un hom
bre negro
sostienen
por detrds
de su espa
da un fé-
mur humano

SIGNIFICACION

CODIGO CROMATICO

CODIGO
FOTOGHAFICO

COoDIGO
MORFOLOGICO

. d

SECE )

Las manos
musculosas
de un hom-
bre negro
sostienen

por detrds
de su es-
palda un

hueso huma
no.Cierra
los punos.
En su es-

palda cuel

ga una me
tralleta y
una mochi-
la verde
olivo.
Tiene un
chaleco ne
gro con
amarillo.

Fuerza y decisiodn,rebelidn,
guerra.

Manos: Expresa la idea de ac-
tividad,al mismo tiempo que
la de potencia y dominio.Sir
ven de arma y utensilio,pro-
longacién de los instrumentos
Brazo:Simbolo de fuerza,del
poder,del socorro acordado y
de la proteccidn.Instrumento
de la justicia.El antebrazo,
termino medio entre el codo

y la boca.Simboliza el papel
del espiritu mediador entre
Dios y hombre.

Hueso: Armazén del cuerpo,sim
bolo de firmeza,fuerza y vir
tud.Elemento permanente y
primordial del ser.
Arma:Simboliza el instrumento
de la justicia y de la opre-
sién,de la defensa y de la
conquista.BEl arma matecriali
za la voluntad dirigida hacia
un objetivo.

Bolsa: el

lggar donde se con
serva la vidad.

vl

Cafés: color de la
gleba,de la arcilla
del suelo terres-
tre,hoja muerta,

se Up:
‘nfasis

otono,tristeza.Sim Nitjdez y

bolo de la humildad
y la pobreza.Simbo
lismo militar.
Verde: color tran-
quilizador, humano,
esperanza.

Medium Clo

Lineas
foco: verticales:
plaridad lignidad,
_______ fuerza

mstabilidad
ilumina- [7T77-"
hidn: Lineas
Frio. loblicuas:
________ Fomhatel

confusion
chogue
- e ——
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MENSAJE * '+ SIGNIFICACION CODIGO CROMATICO CoDIGO CoDIGO
: LA VARIANTE AR - B FOTOGRAFICO | MORFOLOGICO
EN EL
SINTAGMA
Docenas de | Huida desenfrenada,miedo,sal Rojo: dignidad,po
hombres de | vaguardar lo propio,proteccidn der,coraje,excita |pu1i shot]Toma satu
color (sud |a los hijos. Cién,peligro,guerregenerali_' rada de
africanos) f -cooeeoeco fuerza. dad clementos:
Docenas, |Suben a un | Bolsas:El lugar donde se con- [ ___._. nultitug | desorden,
vagon de ‘serva e{ principio de la vida, Azul:libertad,espe}_______ confusidn
de tren,algu- {'salvacién. ranza,constancia, | = ]-------
Jnos en ple- —=—m——— . inteligencia. Nitidez: :
hombres RO intento,} Tren:Simbolo de la evolucidn, | ______-_ detal]e. Formas
otrqs ya  |-fuerza de enlace y coordina- Verde:voluntad realidaé guebradas;
de color |arriba mi- ) cién.Imagen de la vida colec- constante,deseo de|_______ inestabili
rﬁn‘haglad tiva,de la vida s?cial,del poseer,crecimiento dad, ]
i abajo dondel destino que nos lleva. : insequrida
intentan hay ninos [ aea—e_._ (3 I]_.k}mfna- _?-fg_-ld )
subir a [¥ mujeres | Fquipaje: representa las posi. 2;?2; Pos Planos
estas alzan bilidades y elementos como: movilidad
un vagdn |bultos y t# fuerzas,capacidades,instintos
nas con co o aptitudes,costumbres,afectos yj
de ferro-]sas.Al cen | protecciones.
tro un hom :
carril., [bre levanty
a un bebé,
que queda
colgado
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MENSAJE TERMINO DE i 'E_SIGNIFICAOION CODIGO GROMATICO CODIGO CODIGO
LA VARIANTE - AR - ~ FOTOGRAFICO § MORFOLOGICO
ENEL
SINTAGMA
2L L
Terrorismo.Muerte.Destruccidn
Un coche para lograr objetivos. Amarillo:intenso Full Shot:
ardiendo en] ————------ agudo,violento. - . - ffmagen:
llamas des | Jmm=mmee- Situacion L..ia 1a
Un coche pues de ex Fuego: gimboliza las pasiones Naranja:Disturbio, ngﬁrégge lerecha
. plotar en |el amor y el colera.Simboliza |causa,choque,ener-{" "=/ proximidad
ardiendo 115 calle la accion fecundante,purifica j9ia,ambicidén,agre-|""" __ f------
que estd de] dora e iluminadora,pero tam- |Sien.
en llamas{splada. bién con un aspecto negativo: {-==-==--= Focos Planos :
Del auto sa) oscurece y sofoca por el humo detalle :ontexto
le una gran|quema y devora,destruye. Pardo: color de lal ~- 7. 4 [localiza-
cantidad de gleba,de la arci- {"~"""""" [idn
humo .negro. 1la,del suelo te- |77 bemeeao
Hay algunos rrestre. Plano nor- | :
carteles en lmal?o lt?gns
la calle en s . »blicuas:
italiano ObjetIVLda‘combateﬂ
o Fonfusion
''''' -hoque .
Ilumina- ‘
cid:
[sofoca-
cidn.
e A




MENSAJE TERMINO DE < SIGNIEICACION : CODIGO CROMATICO cobDIGO CODIGO
LA VARIANTE. S o R “". |roToGRafICO  MORFOLOGICO
. ENEL
SINTAGMA_
4Un hombre | Asesinato,muerte,accion de Pardo: color de la[FullShot: |Imagen
muerto violencia contra un houmbre. gleba,de la arci~ }plantea’ hacia la
cubierto | --—---=----- 1la y del suelo una situa |derecha:
por una terrestre. cién. proximidad
Un hombre sabana,tirql’ Muerte: Fin absoluto de algo §_._______ = feeccoo | -
do en la positivo y vivo,aspecto Pere-J Blanco: Turbiedad . llineas
muerto banqueta, | cedero y destructor de la exis] absoluta,vivencia |Foco y ni-loblicuas:
A su lado | tencia. ' de muerte,pureza [tidez: combate
en la una mujer de los inocentes. [realidad. lconfusidn
observa, | --—--~=weme-e P choque
calle de cucli- ) eeemccecacanc—a— ) .
llas,la Sangre: yehfculo de la vida, ilumina
sobre un [viuda tal | calor vital, corporal,vehicu- | Rojo: Coraje,rabia cion:
vez, y lo de las pasiones. ira. frio
charco de jotra mas dd
pie lo - ¥ Mesacceo.
sangre. observa
tambien.
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Deﬁpués de la lectura de cada cuadro conviene concentrar en un
pequelio argumento la globalidad del significado de cada mensaje.
Pretende ser sdlo un resumen de lo explicado en cada cuadreo con el
fin de aterrizar cada uno de los segmentos analizados por
separado.

Lecturas generales a nivel connotativo

1991
Mensaje 1: Un cementerio, lugar donde yacen 1los cuerpos de quienes
han fallecido,marcados con cruces,como una posible plataforma para
subir hacia Dios y ser rescatados de ma muerte para ser conducidos
a la vida eterna. .
Mensaje 2: Control y planeacidn de la posibilidad de dar vida.
Frevencidn de enfermedades, mostrar ld racionalidad y capacidad de
previsidn.
Mensaje 3z Representantes de 1los cinco confinentég,unidos en
accién,hacia un mismo objetivo, sin perder la esencia y habilidad
humana con una guia poderosa que es la propia intuicidn, ademas
sin la pérdida de la individualidad.
Mensaje 4: Todos los seres humanos tienen un mismo drgano que
utilizan para hablar, comunicarse y conocer a los demds, raompen
distancias con el uso de esta y muestran su igualdad.
Mensaje S:Un hombre blanco besa a una mujer negra y de esta forma

dos razas olvidan sus diferencias, son cordiales, se aceptan y se

- unen.

Mensaje &: No importa como, existe un sdlo fin, preservar la vida
utilizando el conocimiento.

Mensaje 7: Union de especies, de seres ,vivos, no importando su
condicidn,tamafio o color.

Mensaje B8: Todos los seres humanbs realizan la actividad
fisioldgica que requiere del usoc del papel de bano, no hay
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diferencias. .
Mensaje 9:El reino vegetal muriendo, la vida acabéndﬁse, toda 1la
humanidad causante y victima de esto.El ciclo que ahora esta en la
fase de conclusidn.
Mensaje 10: Hermandad desinteresada. pura e inocente. Toadas las
razas enfrentadas al mundo de la misma manera.
Mensaje 11: Unidn de valores, colores y sexos.Union entre hombres
y no de estos con Dios.
Mensaije 12: Principib, posibilidad,vida, un ser humano como centro
del mundo.

1992
Mensaje 13: Un enfermo que muere y sufre, el consuelo que la
iglesia y su familia puedeﬁ-darle. Con el consuelo religioso se
libera de 155 penas y sufrimientos, le falta aliento, es decir,
vida. '
Mensaje 14: Después de la destruccidn la huida hacia algun lugar,
actuar ante un desastre para salvar la vida. Siempre el instinto
de conservar algo propio y de sentirse protegido por ello, cosas
que proporcionen seguridad y al mismo tiempo ayuden a realizar 1o
que falta.
Mensaje 15: Huida hacia otro ilugar.El cauce mismo de la vida que
impide quedarse estacionado. Posibilidad de cambio, aferramiento
de un medio como dnica via de seguridad.
Mensaje 146: Un hombre fuerte y decidido, dispuesto a 1luchar con
sus propias manos para praoveerse proteccidn. Refleio de un
objetivo firme, presente e ineludible, lucha contra la injusticia
y la opresi&n, conquista de la libertad para tener algo suyo.
Mensaje 17: Huida, sobrevivencia, bisqueda de cambios en una
sociedad, aferramiento a lo que les pertenece como un medio de

posibilidades y de tfasladar consigo un poco de 1o que se deja

106



atras.Destino incierto siempre evalutivo.

Mensaje 18: Violencia. Mezcla de céleré Yy lucha por ciertos
objetivos.Acciones destructoras y oscuras,anénimas que rompen -con
la estabilidad de las ciudades.

Mensaje 19: Fin de la vida de un hombre por la accidn de
otro.Violencia, miedo, dolor.

Las diferencias que a nivel dénotativu surgieron entre las
campanas 1991 y 1992 se vieron mas marcadas con el andlisis
connotativo. Lo que pudiera parecer un simple cambio de estilo en
i1a produccién arrastréd un salto en las significaciones Y la
simbologia wutilizada. "El valor buscado en 1la connotacidn,
persigue una expresion en el orden de lo denotado” (37).

La crudeza de las imégenes en la campana 1992 se dio en ambos
niveles, denotacién Yy cnnnutaci&h, vy mientras en 1991 la igualdad
y diversidad rigieron la campana, al siguiente aho la muerte y 1la
sobrevivencia se hicieron presentes.

Dentro del analisis de los simbolos en 1991 las constantes
son: accion conjunta, sociedad, uniformidad, equilibrio, que
convergen en el par de valores iguald#d—diversidad,‘y sdlo a un
segundo nivel la muerte se presento, pero mas bien como el opuesto
de la vida. )

Ya se ha mencionado el tipo de imdgenes que en cada campana se
manejan y por estas razones fue mas fdcil ‘descubrir los simbolos
en 1991, ya que fueron expresamente seleccionados para darun
significado al cartel. Por ejemplo, la imégen de los cinco munecos
de madera cambiaria su significado si estos no tuvieran
articulaciones, entonces 1la articulacidn =se convierte en un
significado "Proceso que asocia un objeto, un ser, una nocion, un
acontecimiento a un signo susceptible de evocarlos” (38) y de esta

manera, viendo como cambiaria el sentido si se omitieran algunos
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significantes los tomamos como puntuales de significacidn.

Cuando se analizan imagenes instantaneas, donde no se ha
introducido ningun elemento con el fin de significar entonces 1la
tarea de discriminar los "posibles" significantes es mas dificil y
cobra mas subjetividad "para pasar de lo real a una fotograffa, no
es necesario segmentar esa realidad en unidades y erigir esas
unidades en signos sustancialmente diferentes del objeto cuya
lectura proponen. No es necesario disponer de un relevo, es decir,
de un cddigo. Si la imagen no es 16 real, es por 1lo menos su
anflogon perfecto, es un mensaje continuo" (39).

Cada elemento portador de significado se ha considerado como
tal en virtud de 1. Si no estuviera como seria la imagen, éomo
cambiaria si este la sostiene como tal y 2. Si ese saoporte llama
la atencidn y puede caracterizar a la imagen.

En lo que se refiere al color es muy dificil o arbitrario
selffalar uge cada uno de los que estan presentes sea significante,
pero los que predominan o resaltan si pueden ayudar a globalizar
la significacin’n de la fotografia.

$1992 le da mas importancia al codigo fntogréf?co que 1991,
aqui el fotdgrafo tuvo la intencidn de mostrar algo mediante el
ercuadre o los planos, hizo enfasis en algun aspecto con el uso de
la camara "“"Hay una gran probabilidad de que el mensaje
Fntngra’iico sea connotado, esto no se deja captar de inmediato a
nivel del mensaje en si, pero se le puede inducir de ciertos
fenomenos que tienen lugar a nivel de produccién y de la recepcidn
del mensaje (40). '

Entonces como a nivel de denotacion resulta una replica de 1la
realidad, las connotaciones se dan a partir de un . cddigo primario
que no se rige por ninguna l_6gica, ni tiene reglas de creacidn por
lo que "El mensaje connotado confiere un plano de expresién y de
cnntenidn; significantes y significados, lo que obliga a un
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.verdadero desciframiento" (41).

" 8i bien existe continuidad en ambbos afios, se ven regidos por
niveles de denotacidn y connotacidn totalmente distintos, con
valores tambien distintos al igual que los niveles de impacto.

Como Barthes afirma de la "foto traumdtica’ no hay mucho que
explicar de ella y yaAes insignificante de por si por ese chaoque
'que no implica ninguna categorizacidn, cuando esta se inscribe en
el campo de una campana publicitaria cargada de intencionalidad vy
sentido si guarda muchas connotaciones detras de la primera
>nirada, ya que lo proclaman -en este caso Benetton- cohn su punto
de vista lo que le otorga una imagen de marca.
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2.4 Hacia donde se dirige Benetton

Una vez que se han conocido mas a fondo los mensajes ( y sus
contenidos) de Benetton surge una pregunta obligada ¢ Qué sentido
tienen ? no en teérminos utilitarios, sino cual es el sentido
comunicativo, que surge a raiz de las connotaciones, es decir, el
sentido que adquiere no en su primera lectura denotativa, sino a
través de los significados que estan inmersos en esa imagen, de
tal forma que la literalidad pasa a un plano distinto ante el
sentido que existe detrds, por ejemplo la imagen del guerrillero
liberiano, ya no son dos brazos sosteniendo un fémur, sino 1la
guerrilla provocada por injusticia que al mismo tiempo provoca 1la
muerte. '

Esa interpretacicdn global de los significantes nos traslada a
un plano de sentido del mensaje, que al estar firmado por una
marca, lo traslada hasta la marca-

“"El sentido publicitario reside en el mensaje connotado. El
naniFiésto publicitario tendra exito a nivel comunicacional segun
se haya favorecido el paso del sentido primero (literal) al
sentido segundo (connotado). El paso de los sentidos (percepcidn)
al sentido. La funcién del mensaje es doble, transforma el
referente (objeto) en valor (funcidn axiologica)". (42)

Con lo anterior se esclarece la pregunta, que funciones
axioldgicas asume Benetton, que predica y que se atribuye como
marca. Con los andlisis denotativo y connotativo se vio que el
concepta UNION esta presente en casi todas 1las campanas, detras
esta IGUALDAD y todavia se incluyen en este varios rubros: todos
tienen derecho a vivir, todos viven y alguna vez mueren,todos
tienen la necesidad de pertenecer y por ende cuentan con una
identidad, en suma todos los seres vivos enfatizando a 11la raza
humana buscan sobrevivir em un mundo cadtico. TODOS SOS IGUALES,
estan expuestos al SIDA, al desastre ecologico, a catdstrofes
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naturales, buscan laos cambios beneficos y evolucionan junto con la
Gociedad a la que pertenecen. Por eso en Benetton se unen todos
los colares, como una forma simbdlica de abarcar a todo el esundo

{recordemos que una de las simbologias de los colores en
es la universalidad).

conjunto

Tal parece que el fin de 1la publicidad de Beneton no es
mostrar sus prendas vy lagrar que se vendan  —aungue 1o sigue
haciendo sdlo con la aparicidn de su logo~ Ssino mostrar 1o que
piensa del mundo y asi logra que el publico se identifique con una
postura y por consiguiente con la marca "tLa Finalidad publicitaria
se alcanza cuando el sentido buscado es transmitido
y favorece determinadé disposicidn respecto al
funcion es axiologica y empética a la vez" ((43).

En este caso la funcidn axioldgica s clara,

efectivamente
referente: su

proclamar la

igualdad, pero la empatica ha causado diversas - reacciones al

respecto, desde la admiracidn absoluta hasta el repudio -incluso

de las mismas prendas—. Aunque Benetton parece dar prioridad a las
funciones axioldgicas, no se omite el aspecto mercantil.
Péninou sehala” que cuando un producto es consumido de forma

colectiva el sentido que este adquiere se va deslindando de sus

caracteristicas objetivas o materiales y puede tomar un contenido
social que no explique las caracteristicas del mismo" (44>
entonces los productos Benetton asumen ese valor de “para todos”
independientemente de lo que sean -y cuesten—- de tal forma que
aeso0s atributos son adicionales y por lo tanto brescindibles de

aceptarlos o no.

El sentido rebasd al producto porque este lo supero primero, es
decir, a los mensajes publicitarios que lo prénentaban e
informaban de su valor de usa se les fue otargando otras
significacianes, por ejemplu, status, prestigio etc.El consumo se
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hizo mayar vy aﬁora si se le puede adjudicar 1la cosa mas
arbitraria, no importa, pues Benetton siempre sera Benetton.

Esta marca Sse propone como una vision de la realidad
inmediata, de la vanguardia, con un punto de vista propio, con una
intencidn "Recubre la necesidad que tiene la imagen, si pretende
ser el lugar del sentido del objeto, de dar testimonio de el en
alguna relacion; en otros terminos de ser vision y al mismo tiempo
mirada" (45) . .

Por esto Benetton ha dado tanta importancia a los MEdins
impresos, y particularmente a 1la imagen que siempre sera mas
recordada e impactante que el texto, son una excelente via para
preservar un hecho, mostrarlo a varias personas innumerables
veces, un testimonio estatico.

Entender el sentido de la publicidad de Benetton implica no
dejarse llevar por el primer impacto que causa cada imagen, es
ahondar dentro de la politica de la empresa y conocer mas que los
mensajes 6nicamente, con este fin se consulto COLORS cuya seccicn
NEWS vendria a ser la revista institucional de 1la compania que
_ reforzo el sentido encontrado a traves de los analisis.

Benetton se dirige hacia una proclama constante de igualdad vy
union, en las subsecuentes 1993 y 1994 parece continuar con esta
linea, pero ahora especificando una condicidn, por ejemplo el ser
HIV positivo o portador del virus del SIDA.

De tal manera que UNITED COLORS OF BENETTON guarda en cada una
de sus campafas, un sentido de igualdad en. el que sostiene que
no hay diferencia ante la muerte o la vida. Por ello el sentido de
su publicidad e da en torfo a la omision de diferencias y la
exaltacidn de la igualdad.

Ese es el sentido de la publicidad Benetton, pero s6lo de su

publicidad, es decir su imagen.
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CAPITULO 3

UN RECTANGULO VERDE
QUE ENCIERRA AL MUNDO:
BENETTON




3.1 A fin de cuentas pada ha inventado Benetton

Despues de conocer el ambito intimo del concepto Benetton,
como utiliza simbolos para significarsus mensajes, y todos los
topicos que retoma del contexto es obvio que ninguno de ellos es
Ainvéntado 0 creado par los estrategas de la marca, no crean un
mundo de conceptos buenos o aspiracionales en base a imagenes
fabricadas, en cambio proponen un valor que surge a traves de 1la
realidad cotidiana. ’ )

Otros mensajes publicitarios tambien absorben elementos de su
contexto pero, a diferencia de Benetton, lo modifican, sobreponen
la ficcidn a la realidad; por ejemplc los anuncios de modas
~Benetton es maoda tambien- plantean el uso de sus prendas como el
ingrediente magico que hara de quien las usa una persona
atractiva, sexy, jovial y atrevida, aunque sea todo lo contrario;
el uso del articulo publicitado cambia el contexto, 10 mejora. Por
el caontrario Benetton 1lo evidencia, lo muestra sin ocultar
ninguno de sus aspectos y sin proponerse como una via de solucidn
al conflicto de la cotidianeidad."E1 universo simbolico de 1la
publicidad comercial puede definirse como una gran tensidn para
superar la incomodidad y el dolor, e instalarse en el universo
maravilloso de la felicidad sin limites" (44).

Una problematica que todos los habitantes del mundo, de las
mas importantes ciudades conocen aunque sea como una experiencia
vicaria y que nos es comun en los tiempos contemporaneos " La
comunicacion sirve al hombre como un sistema sustitutivo de
experiencia personal, que le permite saber a proposito de 1o que
no ha conocido por si mismo, y fiarse de lo que no ha comprobado
por sSi mismo recurriendo a la ajena experiencia" (47).

Grandes migfa:iones, SIDA, terrorismo, eliminacidn de las
diferencias raciales —al menos teoricamente- asilados pnlfticos, y

en general varios de los topicos abordados por Benetton forman



parte de programas informativos y -del ambitodiarie mundial; por
ello sus mensajes no necesitan ningun anclaije lingﬁfético que
explique el contenido de la imagen pues ya en la realidad existen
simbolos que de forma inmediata remiten a 1lo que significan,
arma=guerra, coche bomba=terrorismo, condones=prevencion del SIDA
es decir, sus significaciones estan dadas en base a un patrdn de
cultura, la cultura de finales del siglo XX, por lo que estamos
hablando de un campo enteramente semfdtico como lo senala Hiemslev
"Existe funcidn semidtica cuando una expresidn (sistema de
transmisidn visual de la fotograffa) y un contenido (sistema de
variables culturales transmitidés o contenidas en  este plano)
entran en relacidn® (48). ‘

El contexto determina cuales seran las acciones, personajes o
cosas que deberan ser tomados por los mensajes publicitarios, v a
su vez estos mantienen vigentes esos modelos. Puede ser que
ensalzen algunos conceptos o valores que, se dice, estan en crisis
como la familia; que sean transformados despues de tomarlos tal
cual son; como la relacion de pareja, o ‘que sean plasmados de
manera real, comno el caso de 1la publicidad social y el de
Benetton. Entendemos publicidad social como aquella que no
publicita un articulo para su posible venta sino intenta
concientizar informando sobre alguna idea, publicitan un punto de
vista, tambien puede darse a conocer la solucion o alternativa a
un problema social, como la drogadiccidn, planificacidén familiar,
vacunacidn, en pocas palabras, no persigue un fin comercial, sino
social. Al no ser la publicidad y su sistema de valores un
fenomeno aislado del cnmblejo socio—cultural en el que estamos
sumergidos, su analisis nos descubrira algo mas que sus propias
estructuras seménticas, nos revelara el marco sociocultural sobre

el gque se desarrolla la coﬁdicion humana de nuestro tiempo". (49)



La temporalidad en Benetton es un factor determinante en el
uso de sus “objetos de reFerehcia, aquello de 1o que se habla o
comunica* (50). Por una parte siempre aborda temas de vanguardia,
sindromes del afo en cuestion, caracteristicas dJnicas en un
periodo de tiempo, vigencia de la campana, pero por otra parte son
cuestiones que siempre han ocurrido ' son motivo de

_prencupacidh:guerra, enfermedad y muerte, siempre presentes en la
historia de la humanidad.

Otra peculiaridad en 21 uso del contexto que lo nutre es la
“"espacialidad"” o el lugar donde se dan los hechos de 1l1los que se
habla. Tocan aspectos locales:" migracion de albaneses a Italia,
refugiados sudafricanos, guerrilla en Liberia, inundacidn en 1la
India® (51) gque evidencian a un pais en particular ya sea por algun
signo que lo connote (como los carteles en italiano del mensaje
del coche bomba) o por la informacion que se tiene de los mensajes
de Benetton en revistas vy publicaciones, con 1lo que se aleja
cualquier duda del lugar donde ocurren los hechos.Sin embargo, al
igual que con la temporalidad, estos acontecimientos ‘ocurren en
todo el mundo, la ETA en Espana, migraciones de mexicanné é é.u,
guerrilla en Chiapas,inundaciones en Estados Unidos, lo que ellos

retoman del contexto ocurre siempre y en cualquier parte, como un
caracter social que construye la historia. Retomandoc a Abraham
Moles "Existe una especie de almacen de unidades culturales que se
llama *memoria del mundo’.La comunicacidon de masas recoge el
material disponible en este almacen y de acuerdo a una escala de
valores, que realiza la funcidn de mediadora, lo transmite" (S52).

Continuando la idea planteada por Moles, la publicidad de
Benetton echa mano de esa memoria y aplicando su escala de valores
selecciaona que tomar en sus mensajes. Esa escala de valores que

parece estar regida por un valor de modernidad y principalmente de



impacto contiene detrds la unidn de +todos laos *“habitantes del
mundo".Pero si no se respetaran los dos conceptos grimordiales
podria desvirtuar la imagen de modernidad de la marca, pensemos en
un cartel donde un saoldado vietnamita tenga a su lado el 1logo
Benetton, en un principio lograr{a el impacto de tantos otros
carteles, pero en este momento, década de lo0s noventa, ese impacto
serfa menor y podria pensarse en la marca como algo propio de los
afios setentas.

UYna vez mis se denota 1la imagen de marca que ha
consolidado Benetton y que aun cuanda es un concepto publicitario
singular sigue persiguiendo el posicionamiento ahora y aqui, por
1o que sus intereses economicos rigen en todo momento, simplemente
es publicidad nueva.

Aunque Luciano Benetton no inventd la mujer perfecta que

usando sus sweateres es virtualmente feliz ni ningun otro
contenido de sus mensajes, si propusoc uno nunca abordado en el
ambito publicitario, uno real, objetivo, donde todos son como son
vy sufren lo que les ha tocado sin que puedan cambiar su situacion

con una campra. "El anuncio no expone las razones para camportarse
de una manera determinante, sino que expone una bandera, un
estandarte ante el que se reacciona de una manera determinada por
mera convencion® (S3).

La reaccidn convencional ante la publicidad mordaz del genio
italiann es el asombro, el escdndalo Yy el rechazo, ante 1lo que en
un primer plano puede parecer morboso y fuera de lugar ya que no
tiene nada que ver con ropa, sino con wuna moda de valores de
igualdad, humanidad y en general todos aquellos valores que son

catalogados como post-industriales: “"defensa del medio ambiente,
1a lucha contra la cuntamipacién de la naturaleza, la ecolagfa vy

la defensa de la vida (antimilitarismo).Primacia del aspecto
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cualitativo de la vida. Pluralidad de valores morales, religibsos
o culturales.lLegalidad de monorias etnicas"(S4).Estos modelos
surgen pbr el desgaste del modelo industrial nacido a partir de la
Segunda Guerra como una respuesta sociél y civil ante la prioridad
del cnnsumiémn, la produccidn y el bhelicismo sobre el ambito
humano.

Justamente este modelo de valores en auge durante 1985, es el
que sustenta la filosofia de Benetton que en ese mismo periocdo se
internacionaliza, es decir, cuando brinca ai resto del mundo
proclama los cambios culturales que vive en casa. '

"De Europa para el mundo" parecen decir los mensajes de esta
marca, comparten un modelo cultural que se gésta en el viejo
continente y donde ya no caben, en teoria, los problemas raciales
o de guerrillas.

Agquel conglomerado de valores anteriores al postindustrialismo
donde lo mas importante era: "Producto Interﬁo Bruto, inhicadores
socioeconomicos, produccion de bienes materiales y adquisicion de
objetos o mercancias, gran participacién de 1la organizacion
colectiva —dejandp a un lado la individualidad— que impone todas
las decisiones sociales y politicas” (85), es decir, una masa
andnima en manos de un grupc que decide los caminos a seguir vy
donde la lucha por uno mismo, por la vida, por saobrevivir no
Vexist{a y por ende tampoco estaba contenida en los mensajes
masivos, sin embargo, la sociedad se canso y busco otras
alternativas que se concretizaron en una nueva manera de entender
el mundo, la creacidn de otro tipo de mensajes, nueva televisidn y
cine, otraos espectéculus donde las personas pudieran participar vy
ser escuchados.."Cuandn e) hombre moderno pierde en su vida real
un ‘valor’, algo que a lo 1largo de 1la historia taya sido
reconocido como positivo, se pone en marcha toda una industria
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semibtica que se encarga de sustituir, a nivel simbélicn, aquello
que l1a saociedad ha perdido a nivel real” (56).

Los valores que Sustentan las campaﬁas de Benetton son y seran
reconoCidos como sacialmente verdaderas y necesarios:
sobrevivencia, igualdad, respeto a las diferencias externas de
otrgs individuos, cuidado del medio ambiente y de la salud, lucha
par 1a libertad y 1a justicia.

Asi és como Esta marca comercial absorbio el contexto y 1lo
proclamo como una manera de entender el tiempo actuwal, 1o que hace
que ]la vanguardia tambien sea caracteristica de Benetton quien no
ha ipventado nada, solo puso cosas o temas donde nadie antes 1o
habisg hecho, su logo en imagenes reales y sus temas en publicidad,
pera si ha inventado una nueva manera de darse a conocer y ser

tema de conversacién en muchas partes del mundo.
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3.2 Identificando a Benetton

Cualquier marca comercial busca una identidad propia y puede
lograrla a traves de la imagen que le es dada por su publicidad.
El manejo o enfogue otorgado a sus mensajes se traslada hasta sus
- productos, incluso hace gque su plblice obijetivoe pueda sentirse
realmente atraido, como si 1lo 1llamaran por su nombre. Todos estos
aspectos han de tomarse en cuenta eﬁ la estrategia creativa que
dara lugar al producto final: el mensaije.

Por 1lo anterior siempre habra algun detalle: musica,
logdtipo,colures, actores, tipo de historia que nos remita casi de
forma instantanea a una marca.bLa ola de Caca—-Cola, el ovalo de
Ford etc Y en Benetton que nos hace identificarlo?

En primer lugar, su propio eslogan lo identifica al incluir la
harca, es decir, se trata de un eslogan con “componentes de 1la
oracidn relacionados donde el predicado ademas de explicar al
sujeto precisando su naturaleza coincide con el” (57). UNITED COLORS
OF BENETTON, alude al colorido de sus prendas qQue se caracterizan
por sus tintes contrastados y por otra parte, a la diversidad de
los colores de la piél de cada raza. Un eslogan que en efecto
traslada a nivel de producto una idea‘ clara y al mismo tiempo
introduce la personalidad de la marca y su concepto "UNION™.

Cabe mencionar que este eslogan, presente desde 198%5, no ha
variado en lo absoluto, permanece aungque las campafias cambien de
conceptos y contenidos. Incluso su rafiz ha dado lugar a
def@vacinnes como "United Stars, United Friends” (union de amigos,
union de estrellas), por 1lo que es sin duda lo primero que 1lo
identifica.

La dinamica de las campahas gira en torno a 1las diversas
imagenes y no —como sucede con otras marcas muy reconocidas—con
cambios constantes en su eslogan para intentar convertirlo en una
moda o frase del momento. Si bien UNITED COLORS OF BENETTON no
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tiene como objetivo introducirse al lenguaje de quienes lo conocen
como una forma de recordacién, esta ha sido alcanzada en base al
apoyo de sus impactantes imagenes.

Otro punto es el diseno que encierra al eslogan, un rectangulo
verde que, aunque ubicado siempre en diversos dngulos de 1la
fotografia, sobresale por la saturacion del color, lo sencillo de
la figura y las letras dentro de él.¢Por qué el verde? La misma
nrganizacidn a través de la seccion NEWS de su revista COLORS 1lo
explica "Sostenedores del respeto por el verde, salvaguardar el
ambiente quiere decir en primer lugar respetar al hombre” (58)
Ademas de todas las significaciones del verde, que corresponden
con la filosofia de esta marca, ellos agregan una mas: el respeto
por el hombre como una medida de equilibrio ecoldgico.

Pera ademas de la identificacidn casi obvia que surge por el
eslogan apoyado en su logotipo, hay otra mas, rehresentativa del
cambio que ha introducido Benetton en el quehacer publicitario.

Las imagenes, tan singuléres, imitadas y nunca logradas como
las de Benetton. Laogradas desde 1984 hasta 1991, aprovechadas en
1992 y otra vez grandes creaciones en el 93 y 94 donde las fotos
de estudio son utilizadas nuevamente, pero siempre con un
contenido original.Esas imagenes que no tienen nada que ver con la
ropa son inmediatamente relacionadas con la marcaj; incluso se han
hecho imitaciones de estas en algunas publicaciones europeas
anunciando productos totalmente distintos alos de Benetton, pero
existen dos recursos que este utiliza, que llaman la atencidn vy
que si alguien 1los utiliza le hace publicidad gratuita: el
recténgulo verde y las imagenes insolitas, atrevidas o donde algo
se une y contrasta: colores, formas o tamanos.

Tal parece que estos carteles donde no hay nadie indicando

sonriente un producto, son una alternativa ante la saturacion de
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este tipo de mensajes. La forma en como son presentados, es decir,
su estilo, el uso de las figuras retdricas lo son tambien, pues
proporcionan continuidad en la campana y le dan ciertas marcas que
tambien son factor de identificacidn “Se ha demostrado que a nivel
de campana se poseen las mismas figuras y contenidos en el
interior del mismo anuncio" (59) de tal forma que vemos en el estilo
de Benetton la tendencia de las siguientes figuras.Cabe senalar
que la mencidn de las figuras retdricas solo se hace a manera de
un factor recurrente en la publicidad de esta marca, y no como un
punto de analisis exhaustivo de 1la misma, de tal forma que
s6lo se mencionaran sin profundizar en la disciplina retdrica vy
sus aportaciones a este tipo de investigaciones.

Repeticidn, es decir, varios elementos iguales aparecen mas de
una vez en la escena,el uso de esta figura es para lograr la
identidad del mensaje, asi vimos varias hojas, condones, tubos de
ensayo, pildoras etc. También es recurrente la homologia en donde
se establece una relacidn de igualdad entre dos elementos
distintos, y se lleva a cabo cuando existe similaridad de forma vy
contenido (&40), dos nifios, un hombre y una mujer, una cebra y una
guacamaya etc.Y por dltimo otra figura también muy utilizada es la
sinécdoque o metonimia, es decir,” una anecdotizacion del mensaje
donde el todo se expresa por una parte, es la figura de 1la
seleccidn y la deduccidn, hace estallar el sentido, +Figura del
desbordamiento” (&1).

Por otra parte es recurrente en las imagenes que los encuadres
sean diversos, desde acercamientos que dejan ver detalles, hasta
panorémicas que abarcan grandes multitudes, con esto se dejo atras
los cuadros donde dos personas se unian sosteniendo un mundo de
plastico.

Si a 1lo anterior 1le agregamos la ausencia del mensaje
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lingliistico (excepte el eslagan) la imagen cobra unica
importancia; es como un silencio que acompaina a cada cartel para
que cada uno 1o vea y saque sus propias conclusioness el eslogan
ser{a entonces como la referencia de alguien que presenta una
escena solamente. Esta caracteristica resulta obligada ante 1la
imagen misma que no soportaria alusiones a algo que ni siquiera
contiene: las prendas Benetton.

Dtro aspecto importante en cuanto a contenido caracteriza a
Benetton, aun cuando los temas contenidos en los mensajes y sus
otros medios informativos son igualmente aplicables en cualquier
parte del mundo es curioso ver que son escasas o casi nulas las
imagenes referidas a America, s6lo se han manejado algunos ninos
que portan las banderas de E.U y la toma del cementerio que se
relaciono con la guerra del Golfo Pérsico . Las fotografias
que componenla campana 1992 remiten a Asia, Africa y Europa, por
logica se piensa en America, pero esta no cuenta con ningun
soporte icdnico alusivo.

Su éxito radica entonces en gque las imdgenes, de por si
impactantes y llamativas, no agreden de manera directa a 1los
“americanos”, sin embarqo aunque no nos aludan, lo gque proponen en
" sus mensajes también nos incluye pues se habla de ‘todos’, ademas
de que la cuestidn icdnica es atrayente por si sola-

Umberto Eco sefala las caracteristicas de un cartel de
propaganda ideologica (62) que se ajustan perfectamente a 1las de
los carteles de Benetton:

-No tienen el aspecto de un cartel ordinarioa.Es decir, proponen
nuevos contenidos expresados de manera innovadora, utilizan
topicos de fuerte impacto emacional, sus formatos son originales.

-No es comdn que en publicidad se toquen temas como la muerte o la
guerra. Aunque Eco habla de un cartel propagandistico ideoldgico
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vemps que Benetton incluye estos en sus mensajes, abandonando el
mundo fantastico de la publicidad, porque ya hemos visto que
mostrando estos temas se logra impacto y conforma su concepto de
universalidad, sobrevivencia e igualdad.

-Rompe con los estereotipos de belleza.En 1la publicidad de

Benetton al no mostrar un mundo bello, se dejan de lado

los
estereotipos clasicos de ballezaz:hombres vy mujeres jo{/ernes,
delgados, por 1o general de raza blanca, para dar paso a 1la

muestra de todas las razas, bellas o no, en una situacion real
donde la pose y el peinado no caben.Es necesario senalar que en
los carteles P.0.P (punto de venta) si continuan con 1los canones

de belleza y de gente visiblemente atractiva aungue sea paor

un
detalle feo.
—-Encuadres poco comunes. Facilmente se paé.a del Full Shot al Big
Close Up, el primero para “contar"” el mensaie, nivel dev

anecdotizacion, el otro para enfatizar un significado: angustia
por ejemplo. No hay una regla de formato en estos mensajes.
~Realidades crudas. Tal como son, sin quitar ni buner nada,
evidencia immediata de los acnntecimientos_ y si bien se adecuan a
una idea o a un concepto publicitario no han sido maquilladas.
~Situaciones novedosas por el choque axiologico.Donde 1l1la escala

de valores cambia y ahora no es el bienestar 1o mas importante
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sino la realidad.

Podriamos decir que la estrategia de Benetton tomo lo que Eco
menciona como propioc de un cartel propagandistico, sin dejar a un
lado su caracter publicitario.A esta cuestifén habria que anadirle
la importancia que toman las valorizaciones ajenas al producto en
si, donde deja de ser el foco de atencidn para solo puntualizar
una anecdota, como si se trasladara a un plano situado en el mismo
nivel de valarizacidh, no por arriba de ella, ni tampoco como
condicién indispensable para que se diera, solo como un componente
que toma ciertos significados.

"El objeto pierde su hieratismo (abandona su pasicidén
axial),reduce su estatura, comparte el espacio y deja de alimentar
por si sola a la imaginacidn. Inversamente se halla preparado para
endosar los valores que puede otorgarle wun injerto simbdélico
extraido del mediao” (&63).

Otro punto mas que identifica a Benetton son los carteles
punto de venta (P.0.P) "Los displays de publicidad en punto de
venta se colocan en tiendas al detalle para identificar, anunciar
o comercializar un producto, la publicidad de punto de venta es 1a
ultima oportunidad de promover un prddu:to' antes de su
compra® (64) .

Estos carteles publicitarios son totalmente distintos a los
utilizados en medios masivos. Dada su utilidad y uso, estos si
muestran las prendas y toda la gama de articulos de la marca. En
estos todos los nifios son sanos y gorditos, limpios y bien
vestidoss los jovenes lucen felices, hay compalerismo, unién,
sanrisas y si algun personaje esta serio es solo para marcar la

~diferencia entre risa y seriedad que en ese momento se unen-El
concepto rector de Benetton sigue presente y ahora, en un contexto
de pulcritud y limpieza, se unen razas, colores, diseffos de ropa y
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accesorios.

Los mensajes masivos, con sus caracteristicas tan peculiares,
son entonces una llamada de atencidn, una manera de intrigar y de
que el pdblico conozca la marcas; una vez que llega a donde estan
los productos el mundo si se vuelve rosa. Si consideramos que "El
64 por ciento de todas las decisiones de compra se toman en la
tienda o almacén” (45) es absolutamente explicable el cambio de sus
carteles. Agqui no pueden presentarle a quien esta a punto de
comprar las calamidadades que lo acechan, ahora si se trata de
mostrar las bondades de sus prendas.

Técnicamente los carteles P.0O.F presentan una amplia gama de
encuadres y propuestas visuales, Ffotomontajes, acercamientos,
planos generales etc; que alin cuando son muy variados son ya
tipicos en Benetton ya que donde se encuentran personas de muchas
razas estd Benetton.

A nivel denotativo, las imagenes punto de venta y las de 1la
publicidad masiva resultan incongruentes y no siguen 1la misma
lineas sin embargo en un nivel de connotacidn si existe
continuidad en cuanto a la significacidn de UNION, todos pueden
usar las cositas de Benetton, lo Jdnico que necesitan es dinero.

Lo que resulta evidente es que con cualquiera de las dos areas
que conllevan una gran produccion de imagenes, medios y punto de
venta, las imagenes de Benetton son Jnicas y logran una plena
identificacidn de la marca, ademas de que siempre esta presente el
rectdngulo verde; aun cuando este no apareﬁiera siempre se wvan a
relacionar con esta marca gque en definitiva bha consolidado vy
continuado con una identidad de marca muy singular y nunca

imitable.
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3.3 Benetton es como es y no se parece a nadie

La personalidad y caracteristicas Unicas de esta marca obedecen
a varios aspectos que ya se han tratado: contenido de 1las
imagenes,universo de valores,tdpicos, cuestiones técnicas y uso
preponderante del nivel iconico dejando de 1lado al linguistico.
Todos estos lineamientos se construyen en torno a la filosofia
empresarial que en todos los ambitos transmite Benetton, desde las
normas de aceptacidn de su materia prima bhasta las reglas de
trdnsito dentro de las fabricas.

Si la filosofia de este grupo tiene un caracter integral, es
de esperarse que su propuesta publicitaria se geste al interior de
la empresa wmisma sin recurrir a aqencias especializadas que
podrfan no captar la esencia del concepto Benetton.

La publicidad de esta marca la hace el mismo Luciano Benetton
en colaboracion con Oliverio Toscahi, creador y seleccionador de
las fotos; nadie fuera de 1la organizacién interviene y, camo
resultado, su innovadora manera de publicitarse representa al
mismo duefio, es como una propuesta publicitaria personal. En
definitiva, no hay mediador entre 1las ideas del grupo y su
producto comunicativo final.

La fama, el desprestigio, la admiracion o el horror no recaen
en ninguna agencia de la cual se dude de su capacidad creativa, es
Luciano Benetton quien enfrenta estas criticas y al mismo tiempo
adquiere total libertad de proponer lo que el quiera. Resulta que
hablar de Benetton es hablar de una marca de fdbrica y de un
empresario que a juicio de algunos es sdlo un hombre loco. “Una
marca de fdbrica es cualquier simbolo, sefial, palabra, nombre o
disefio, o combinacion de estos, cuyo proposito es decir quien
fdbrica o vende un producto, para distinguir ese articulo de todas
las demas® (46) .

Pero existen muchas maneras de crear esa marca de fabrica,
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desde palabras compuestas hasta simples abreviaturas, la elegida
por Benetton fue la del nombre pe?sonal donde su apelilido es 1la
propia marca y as{ es sindnimo de originalidad, tradicion vy
un trato personal a cada articulo facturado.

Benetton, lLuciano, se evidencia como un individuo al que no 1le
importa desnudarse, se muestra tal cual es y por eso muestra al
mundo de la misma manera (recordemosel cartel donde Benetton
aparece desnudo solicitando ropa para regalarla a quien lo
necesite).

Otra gran innovacion de Benetton s0Nn las revistas
COLORS,publicacidn semestral por temporada y coleccidn hasta marzo
de 1994, a partir de entaonces trimestral de acuerdo a cada
estacion del ano, dirigida por el mismo Luciano Benetton vy
Oliverio Toscani,con un tiraje de 800,000 ejemplares.(&87) vy
Nuova Ecologia mencionadas en el primer capftuloc como una forma
de conocer el amplio mundo de esta marca y entendidas ahora como
organos de difusidpn de la identidad corporativa de la firma, donde
el contenido gira en torno a la igualdad de los seres humanos, de
sus costumbres como un campo cultural, de 1los problemas que
enfrentan y hasta de lo que disfrutan.

Estas revistas, principalmente COLORS toma el papel de un
signo que transmite una significacidh cultural universal, sustento
de todos los mensajes Benetton donde el concepto UNION se detecta
a ctada momento, los reportajes que contiene esta publicacién
proponen una nueva manera de observar el entorno dejando a un lado
los prejuicios raciales, que muchas veces son causa de juicios
equivocados, propone una nueva “relacicn entre los signos y los
objetos, o al contrario, entre los signos y las reglas de
contenido culturales que filtran 1la conexion con los objetos,

preguntarse caomo son las proposiciones, como se convierten el
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proposiciones saobre el mundo, que modelos instituyen, o como son
reconocidos como modelos reflejos del mundo” (&68) .

Dicha publicacidn continua dandole mas importancia a la imagen
que al texto -igual que todos los wmensajes publicitarios— y en
ellas estan presentes los contrastes y coloridos acostumbrados,
asi como el chogque axiologico que Eco mencionaba.

La prioridad iconica obedece a varios aspectos. Con ella
puéden "decirse" cosas que verbal o escritas no serian facilmente
aceptables, en lugar de decir “un hombre muere en la calle rodeado
de un charco de su propia sangre’ lo muestro y asi la totalidad
del concepto basico llega completo al receptor, de lo contrario
deja de leer y ya no asimilo el mensaje.”La imagen actua como un
emnmascaramiente o atenuacidn de la estridencia de lo prohibido que
se convierte asi en socialmente aceptable" (4642) .,

Por otro lado el mensaje linguistico que ayuda a reforzar el
significado del mensaje en general, y que Barthes ha definido como
"funcidn de anclaje" (70), haria mas pesada 1la signiFicaciéh,
menos digerible por ser mas entendible, ademas de quitarle esa
libertad de interpretacidn y de busqueda que tiene el perceptor si
no hay texto.

COLORS maneja una relacidn con sus lectores donde ellos
participan y hacen mencidon de las peculiaridades de su personas
estas colaboraciones a manera de cartas van redondeando la idea de
la publicacidn "una revista sobre el resto del mundo, es decir,
planteandose a uno mismo como el centro y todo lo que nos rodea
como el resto, vuelve ptra vez la importancia del YO, que soy
igual a todos los demas ciudadanos del mundo.Este sintoma de
concientizacidn de que hay otras personas en el mundo, de
universalizacidn y unidn esta presente en toda 1la revista que
siempre involucra al lector con constantes funciones apelativas

129



que solicitan su atencidn Y colaboracion "No es 1la imagen, sino el
lecfor quien realiza la integracicn de la problematica en el
discurseo visual” (71).

Cabe mencionar que la distribucidn de estos ejemplares se da
unicamente en las tiendas de Benetton, por lo que esta dirigido a
un piiblico selecto, su target "consumidor responsable por el uso o
la compra de la mayor parte del producto. Generalmente se describe
por sexo, edad y situacién economica" (72). Tomando en cuenta la
anterior definicidn podemos concluir que el pidblico a quien se
dirige Benetton es joven, y de paosicién economica de media alta
hacia arriba, gue son los unicos que visitan una tienda donde 1los
articulos son tan caros.

Una vez que se han leido estas revistas, que se ha hurgado en
su interior es mas facil entender que intenta proponer Benetton.
Oliverio Toscani, creativo de esta firma sefiala: Las  discusiones,
los puntos de vista tan violentos que mis fotos y las que escojo
han suscitado en todo el mundo me sorprenden, pero entiendo que el
primer golpe de picon al muro incrustado de maquillaje de la
publicidad tradicional ha sido dado"(73).Precisamente ese primer
picdn es lo que tanta controversia ha levantado vya que no se
conoce toda la propuesta que hay detras y que puede encontrarse en
las mencionadas revistas, sin ‘embargo mediante 1la edicidn de
estas, Benetton demuestra que si considera al piablico que 1o

consume tcomo un portavoz o al menos receptor activo de sus

mensa jes, hecho que tambien singulariza a la marcae.

Quiza esto no sea tan -importante como el impacto de primer
momento, y por ello no intentan siquiera explicar sus mensajes, de
cualquier forma ya son lideres en el campo publicitario.

Benetton no se parece a nadie porque no es un producto de
manufactura como casi todos los de la comunicacion de masas donde
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se repiten esquemas y modelos, sino una idea innovadora y nueva
que surgio de la cabeza del duefio de la marca y de su equipo,
hablar de Benetton remite a un grupo cuya f{losofia es transmitida
en cada uno de los medios que tiemne a su alcance, y al que no le
importo continuar con caminos ya trazados.Por eso es udnico, no
copi6 a nadie y mucho menos se parece a alguien.
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CAPITULO 4

ME VINIERON A CONTAR...
DE BENETTON




4.1 Comunica, persuade, impacta o nada que ver

La evolucidn de la publicidad al compas del sistema econdmico

nos situa en un periodo histdrico donde esta disciplina ocupa

. . - =
gran parte de nuestro campo de vision. Por doquier observamos o

escuchamos mensajes publicitarios, en la mayoria de los casos, v

dadas las caracteristicas de los medios mas rentables para este

uso, sucede lo primero y son nuestros ojos los que enfrentan esta

descarga de informacidn.

Dentro de la saturacidn de mensajes publicitarios a la que
proceso de informacién
manera

estamos sometidos, como receéptores del
masiva, siempre habra una imagen que llame la atencidn de
otra, sus colores, angulos de toma, topico
De esa

mas poderosa que
abordado y hasta los valores incluidos en ese cartel.
imagen, de lo que percibimos ep el nivel de expresicn, realizamos
una idea haciendo despues un

contemporanea

una interiorizacion y formulamos
juicio de ella. "La densa y omnipresente iconosfera
tiende a reemplazar nuestra experiencia directa de 1la realidad por

una experiencia vicaria e indirecta de la misma, intensamente

mediada y por lo tanto interpretada, en forma de mensajes

manufacturados por expertos de las industrias culturales"(74).

‘ Es como un proceso que sique varios pasoss me impacta vy 1o
miro, si 1lo miro sigo observando hasta que esa imagen 1la
interiorizo y asi.conformo una representacidn “pensamiento no solo

estimulado pot el exterior sino por nuestra propia

imaginacidn.Sistema de conceptos, mapa mental, recuerdo, evocacidn
y en base a esta tomo un camino sigo
cometido

de realidades ausentes"(735),
una accidh, es . decir, la persuasidﬁ puede o no lograr su
Yy provocar un cambio en mi proceder.

8i bien se trata de un proceso cognoscitivo 1égico,
mirar-pensar o dicho de otro modo percibir-representar, el grado

de impacto determinara si la ;magen realmente se grabara en la
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memoria o solo sera un objeto de tantos que percibimos. Esto es lo
que Peninou ha nombrado como imposiciones a las que se somete 1la
imagen publicitaria “Busca un cierto impacto visual, capacidad de
solicitar una pulsidn, movilizar un interes, desencadenar una
conducta”™ (76) Una imagen que no resulte impactante 1la veremos
quizd sdlo cuando se atraviese por nuestro campo de visidn, vy
cuando dejemos de percibirla la olvidaremos.

Si esto ocurre, es obvio que no se ha logrado persuadir ya que
no acurrird accidn alguna en funcion de 1o visto en 1la imagen,
pero cuando una imagen nos resulte interesante, es casi inevitable
mirarla de nuevo y realizar un esfuerzo adicional para comprender
el contenido de la misma."La percepcion no puede separarse de 1la
comprension, todo acto de ver implica un querer saber 1lo que se
ve(77).

El caso Benetton es por si mismo impactante, y aunque ha
desatado los mas diversos comentarios 1o cierto es que si ha
logrado que todos o la mayoria 1lo miren y 1lo recuerden. Los
aspectos que han logrado tanto impacto, y que son los mismos que
lo identifican: temas abordados, usoc de colores contrastantes,
nuevos encuadres e introduccidn de actores poco visteos, mezcla de
pura publicidad con una visidn del mundo que se retira por
completo de la fantasia inherente a esta.

Ahi donde se convergen elementos nunca antes “unidos"” se clava
la mirada como esperando le expliquen de que se trata, tal parece
que Benetton una ve:z mas une lo insepﬁrable, una marca de ropa
inmersa en nuesta realidad."La fotografia esta en contradiccion
con el pie de foto. La informacicgn visual se transforma en una
clara figura de tipo paradojal. La relé:ién conflictiva entre
texto escrito y visual suscita la curiosidad del lector"(78).

Nada o poco tiene que hacer el eslogan de una marca comercial
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en imagenes reales de muerte, Dpresién Y guerra, esta
contradiccion en el primer acercamientoc que se tiene con la imagen
provoca que tarde mas en olvidarse.

Ya se ha sefalado que esta ocurrencia de Benetton parece
obedecer a una estrategia de creacién de un nuevo mensaje,
sustentado por el animo igualitario que rige la ultima decada de
los 90’s; sin embargo este andlisis no puede ser aplicado cuando
se observa una foto de esta marca como una mas dentro de una
revista femenina, y aun asi saltard a la vista por ese choque de
contenidos con lo cual queda cubierta 1la primera necesidad de
cualquier imagen publicitariar® hacerse notatr, valor de
atencion® (79) .Péninou ha sehalado que este grado de atencion que
despie?te un cartel publicitario dependerd de la universalidad de
su tdpico y del grado de sensibilidad o indiferencia que tenga el
piblico en torno al producto; es evidente que Benetton aborda
temas universales: muerte, guerra, enfermedad, catastrofes
naturales y huidas, ante estos rubros la gente siempre se muestra
preacupada, o por lo menos el morbo los conduce al interes, y aqui
es donde se explica como han logrado ese gran impacto visual.

Regularmente en los mensajes publicitarios se utilizan temas e
historias faciles de comprender, que no reguieran por parte del
espectador wun andlisis profundo, es decir, se trasladan
situaciones a simbolos que representan ideas completas:familia con
dos hijos = armonia,felicidad, amor etc. Benetton continda esta
idea tomando imiagenes y simbolos que no necesitan explicarse por
su nivel de impacto, nadie se pregunta queé pasa en esa imagen,
resulta muy claro. Dicho de otra manera ese primer nivel de
impacto, de comprensidn de la imagen en su contenido manifiesto es
absolutamente logrado, los tépicos que toma Benetton son
entendidos en un cien por ciento, pero mds alld de eso, la
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comprensidn de su propuesta vy la wuniversalidad que contiene
requieren de otros cuestionamientos que casi nunca se realizan por
parte de los consumidores en ningun tipo de publicidad. En nuestro
caso el indagar sobre donde y gquien nos condujo a la propuesta de
la marca "donde sea, guien sea”. Esa comprensiéh llana gue se ha
logrado obedece a la atinada representacidn iconica de los temas,
que mejor que un coche bomba para senalar. al terrorismo, otro
aspecto de este movimiento como la fabricacidn o colocacidn de una
bomba no hubiera resultado tan <claro “Conviene buscar la
comunicacicdn de nuestro mensaje no a base de expresarlo
verbalmente, sinao representandolo, el anuncio mas eficaz sera
aquel que requiera la menor lectura posible para su
comprension® (80).

Lo logrado por Benetton en cuanto a impacto ademds de obedecer
a los temas tratados, se da por la presentacién de anédcdota que
tienen, el espectador puede mirar desde lejos, urgar hasta
satisfacer su curiosidad sin que exista ninguna funcidn apelativa
que lo inmiscuya,y que pudiera abochornarlo al incluirlo, aunque
sea a nivel de percepcidn, dentro de la imagen.

Tenemos entonces que las imagenes de Benetton son vistas y no
pasan desapercibidas, pero éDué es lo que trasmiten estos
mensajes?

Podriamos decir de forma general que transmiten informacidn de
actualidad acerca de problemas mundiales contemporaneos unidos por
su caracter social y humano, pero dista de comunicar 1la idea
completa, ya que esta s0lo se entiende en un primer nivel, por su
misma linea informativa y no comunicativa, ya que da a conocer
algo sin que haya un proceso de retroalimentacion de lo referido,
entonces cuando hablamos de comunicar un mensaje o de lo que este

comunica, nor referimos mas bien a que es 1o que transmite,
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considerado de esta forma el mensaje transmitido por Benetton en
el nivel de las denotaciones seria: muerte,sobrevivencia Y
desastres; y en el nivel de las connotaciones: la condicién de
igualdad que tienen los seres humanos ante lo ya dicho.

Tenemos entonces que el impacto no obedece al mensaje
transmitido por las connotaciones y seguimiento conjunto de toda
la campafia sino, como en la publicidad mecanicistase rige por 1la
construccidn de la imagen a nivel de expresidn. Quiza es en este
punto donde Benetton suscita tanta controversia ya que su mensalje
no esta dicho a base de analdbias, mas bien a base de
significaciones que, como no son entendidas a simple vista, pueden
parecer solo muestras de morbo, lo que se ve a simple vista en
Benetton no es su propuesta como marca.

Teoricamente el objetivo de cualquier mensaje es desencadenar
una conducta de consumo del producto anunciado, es decir,
persuadir para que se realiza una accién aunque esta pueda ser una
respuesta indirecta “La publicidad de accidon indirecta se diséna
para influir en el lector una opinidn o imagen favorable sobre una
marca, de tal manera que cuando el decida adquirir ese producto,
compre el de la marca del anunciante en vez de uno de 1la
conpetencia”(81), si anuncio algo es para que la gente me recuerde
y cuando compre un articulo de mi ramo de acuerde de mi, podria
parecer gque este no es el aobjetivo en Benetton, sin embargo al
manejar imagenes tan impactantes laogra que lo recuerden y cuando
haya una posible compra estara dentro de los posibles a adquirir.
Se enfatiza el hecho de que scolo una marca madura en el mercado
sostendra su imagen no en cuanto a producto sino en funcion de 1la
identidad y recordacion generica de la marca.

Dentro de_las campanas analizadas el nivel de persuasidn

dirigido exclusivamente a la caompra no existe, se persuade para
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que se recuerde como algo muy singular.En los mensajes no se dan
representaciones graficas ni textuales andlogas al producto pero
si una signiFicacién.quE es parte de su filosofia y que solo con
este recurso es admisible. "El mensaje transmitido por 1la imagen
es susceptible de comunicar significaciones que solo dificilmente
se prestan a la expresion verbal, una expresidn de significaciones
que incluso no se toleraria a nivel del lenguaje. La imagen actua
sobre todo en el plano de las motivaciones profundas, su poder
persuasivo reside en Sut capacidad de influir en el
inconsciente" (82).

Benetton conserva en su publicidad el esquema basico de los
reguerimientos de la imagen publicitaria, en el ultimo punto que
alude a la conducta difiere del resto de los mensajes ya que en
vez de suscitar la compra, suscita el interes, la atencidn, la
discusidn y hasta el enfado o la complacencia. En Benetton hay
mucho que ver, frente y detras de cada mensaje.
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4.2 Los ocurrentes opinan

"El papel mas comico en las . agencias publicitarias -—-afirma
Oliverio Toscani— es el de los Directores Creativos...estan ahi,
con las armas apuntadas, listos para fusilar a quien copie?,

pero luego, compo no existe nada que la television no haya ensefiado
ya, nos damos cuenta de que toda la publicidad no es sino citacién
de otra publicidad, de otras imagenes de otras ideas" (83).

Quienes son 1los directores creativos, en quienes se recarga el
aplauso o el abucheo de una campana? La respuesta es facil, son
aquellas personas que, cton una vasta carga de creatividad, le dan
vida a 1la estrategia creativa previamente elaborada por sus
companeros “"ejecutivos de cuenta®". Son aquellos personas que
inventan eslogans, personajes,situaciones, frases, canciones...son
definitivamente los mas ocurrentes.

En teoria se dice que cualquief mensaje publicitario apela a
un léxico de creacidn "Se analiza la materia publicitaria, es
decir, anuncios e imagenes, sin olvidar identidades, similitudes,
constantes y variaciones no contingentes. Asi se comprueba que
bajo la aparente exuberancia publicitaria se instituye cierta
logica creativa”"(84) y decimos teoricamente porque en la practica
ningun creativo admitira que sus mensaies no son novedosos y que
en el uso de sfgnos y significaciones casi siempre utilizan los
mismos atributos y 'valores.

Hemos visto que Benetton rompio con esos simbolismos
publicitarios comunes y en base a ello desperto las mas diversas
reacciones, desde gente que se ha declarado en contra del consumo
de sus prendas hasta quienes exclaman !Dios mio cuanto amo estas
fotos! (85) Incluso se public& un libro que reune cien cartas de
amor y odio en tormno a su propuesta publicitaria, y en donde el
mismo Dliverio Toscani -Directdr creativo de Benetton— se carcajea

de tales reacciones. Cabe mencionar que son los mismos
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consumidores quienes arrojan tales comentarios, gente que sin
ningun conocimiento de las estrategias y conceptos publicitarios,
opina, Jjuzga y critica dichos mensajes.

En este caso, nos interesa la Qpinién de los directores
creativos de algunas agencias de publicidad mexicanas, y que bajo
su perspectiva de creadores de 1la publicidad nos proporcionen
comentarios basados mi3s que en el sentimiento en el conocimiento
de la disciplina publicitaria y su proceso creativo, al igual que
en los comentarios populares acefca de Benetton encontramos
opiniones a favor y en contra, unas parecen fundamentadas vy
otras...como una mas de tantas y tantas que estas campanas han
generado. )

“Es muy f3cil la tésis en torno a Benetton, es un hombre loco,
extravagante cuyo ege explota en cada mensaje..écomn esta eso de
presentarse desnudo a sus mas de sesenta anos? -~refiridndose al
cartel donde Luciano Benetton aparece desnudo solicitando ropa
que ya no sea utilizada vy pueda regalarse a qQuien lo
necesita, dicho mensaje no forma parte de las campanas utilizadas-
Ese hombtre es un loco, no sigue ninguna estrategia y sus mensajes
no tienen otra cosa que el morbo, claro asi su nombre nunca sera
olvidado® asi opind Pépe del Rio, Vicepresidente de Servicios
Creativos de Publicidad Ferrer para quien Benetton carece de toda
légica creativa y se rige unicamente por el “exhibicionismo",
agrega que estos carteles son exitosos por su ingrediente
sangriento, pero no proponen nada mas que recordar el nombre de
Benetton.

Aln dentro de la desfavorable opinidon de Pépe del Rio, si
reconocid que el posicionamiento de Benetton ha sido efectivo vy
muy bien logrado, si a una imagen cdmo las de Benetton se 1le
colocara otra marca, la gente lo seguiria relacionando con ellos y
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posiblemente se habilaria dé un plagio. )

Otrc ocurrente ahora de G.A.C Publicidad comenta: "La
produccién de la campana 1991 si que es creativa, creo que todas
los mensajes de Benetton se rigen por un concepto de fraternidad
que pndrfamos considerar como eje de su estrategia siempre basado
en modelos culturales europeos, pero bhacia 1992, aunque estos
modelos cqntindan, se cae en 1lo grotesco; en los mensajés

efectistas que incluso desfazan a la marca, de 1993 ni que decir,

es tambien muy agrésivn".

Rosa Maria Hernéhdez, directora creativa de 1la mencionada
agencia explica la ambhivalencia que provocan los mensajes en los
perceptores:“Por una parte el impacto de estos carteles hace que
la marca no se olvide y sea recordada por mucho tiempo, pero lo
laogra 1o que nosotros llamamos fidelidad a 1a marca, es decir,
como esos mensajes suelen ser un tanto agresivos, la gente pierde
la identifica;ién con la marca y solo 1o reconocen como algo burdo
y ofensivo, causa contradicciones al interior de los perceptores,
no les gusta pera no lo olvidan. Es una campana de shock y morbo,
claves para llamar la atencicn.

Péninou define este tipo de publicidad como pasional ya que “nd
contiene una analogia del objeto sino que crea un ambiente, evoca
un sentimiento y suscita una emncidh"(ﬁb), tal es el caso de
Benetton que al abordar esos temas los sentimientos y emociones
que produce sSon en su mayoria de rechazo, asombro y admiracicn, 1o
cual desplaza las manifestaciones emotivas hacia la marca de forma
negativa y entonces se pierde lo que ha sido definido por Rosa
Maria como "fidelidad a 1a marca", es decir, un mantenimiento
pérmanente de esta en los gustos vy preferencias de los
consumidores anadiendo valoraciones positivas.

Reitera que_la publicidad de Benetton maneja un valor social
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que no coresponde con la marca ya que ésta se dirige a un pidblico
selecto cuando su proclama es igualdad...“Fue un disparate con su
dosis de creatividad que tuvo éxito, son como golpes de pecho, me
acuso, me doy cuenta de algo pero no hago nada®“. ’

Rosa Maria‘seﬁala también la importancia de 1la posicién que
ubica a Benetton como una de las empresas mundiales de ropa mas
exitosas, por lo cual su estrategia de ventas se basa mas que en
su publicidad en su calidad. "Benetton no ha dejado de venderse ni
se ha vendido mas con la nueva publicidad, su apoyo radica en 1la
calidad de las prendas y los estilos tan variados que encuentran
seguidores de todas las edades, esto les permite jugar con su
estrategia de tal forma que podemos ver desde unas hojas otohales
hasta la muerte de un hombre, este hecho bien podria énnsiderarse
como fidelidad a la marca pero lograda par lo que venden vy no por
lo que publicitan”.

“En definitiva, Benetton dejo las atmdsferas y temas cldsicas
utilizados en la publicidad, ha tenido una evolucidn vertiginosa
que peligrosamente lo acerca a una etapa de estancamiento, vya ' no
veo posibilidad dé avanzar porque llegaron al topé.éﬂué mis puede
causar un- choque tan brusco? !'Se les fue de las manos!..."

Por Gltimo comento el eapel de la revista COLORS en esta marca
destacando el énfasis que hace dicha publicacidn en el concepto de
fraternidad, al tiempo que intenta despertar una conciencia social
réspectu al mundo y a todas las perénnas que lo habitan: "COLORS
es un medio bien realizado, con buena informacicn y formatos
novedosos inclusao a nivel grdfico y temdticeo, sin embargo al no
ser un medio publicitario sdlo es ocupado como un refuerzo y su
papel no es trascendental dentro de las campanas".

Ahora es Mercedes Barrales, Directora Creativa de Bozell
Publicidad quien comenta acerca de Benetton:“Considero que 1la
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publicidad de Benetton se basa en una estrateqia bien pensada. A
diFe}encia de otfas marcas de ropa o perfumes, sus anuncios no
dependen de un modelo establecido o de un estilo Fotagréfico con
glamour. A traves de imagenes con fuerte impacto visual, muchas de
ellas totalmente ajenas a la moda, Benetton ha logrado una linea
de comunicacidn distintiva tanto para su marca como para sus
productos”.

Barrales reconoce como elementos de identidad los temas vy la
manera de presentarlos que ha usado Benetton y con el que se
cataloga como "Una nueva manera de ver 1los acontecimientos del
mundo" a la par de una nueva mopda que se actualiza dia con dia
ademas de que:"Son mensaies siempfe noticiosos y de impacto,
relacionados con la gente y 1o que le rodea", es decir, vemos una
vez mas como el uéo y la significacidn del contexto otorgan a
cualquier cartel publicitario puntas que 1o hacen unico como
marca. El1 retomar este contexto requiere de la planeacién de una
estrategia'creativa clara y definida que delinee como se usara ese
contexto, de esto dependera en muchas ocasiones el impacto logrado
por las creaciones publicitarias. "La publicidad Benetton es de 1o
mejor desde cualquier puhtu de vista, dejan de lado 1las reglas
publicitarias y el afan de'apegarse a ellas...algunas reglas se
establecieron para romperse, y mas en lo que a publicidad se
refiere. Benetton comprendio esta veta y la expfotn al maximo"“.

La directora cireativa de Bozell dice que el contenido de 1los
mensajes refleja la probleﬁatica actual del mundo y connota un
sentir de juventud y dinamismo con el cual el caracter de la marca
se identifica con los jovenes, ademas de la frescura vy vitadlidad
de sus prendas. “Benetton con sus disenns, colorido y publicidad,
de alguna manera se identifica en todo el mundo como una. marca

joven".
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Mercedes Barrales, quien gusta de esta publicidad por
"novedosa y creativa® explica porque los considera de esta
manera:"La conjugacidn de nuevos temas polemicos e impactantes,
que elevan el nivel de recordacicn y posicionamiento, con  wuna
campana perfectamente integrada otorgan la gran idea que maneja
Benetton: globalidad, en otras palabras, su estrategia condujo a
que su concepto basico sea facilmente recordado y algo wmuy
impartante ampliamente discutido, tanto por los creativos como por
el pdblico que ya detecto una nueva propuesta publicitarié...los
mensajes de Benetton son de ese tipo de mensajes que todo creativo
quisiera tener en su muestrario".

Otra opinidn experta enriquece lo ya dicho, Patricia Torres
Maya fue Vicepresidenta de Servicios Creativos y Estrategicos en
Publicidad Ferrer, Directora Creativa en Augusto Elias y en
Montenegro y Asociados, actualmente es la Directora Editorial de
Grupo Armonia, de Benetton opina: "Esta marca consiguio en 1991 1la
regla sagrada de la publicidad, l1lamar la atencidn y en el
siguiente afo continuaron la misma idea, sin embargo despues de
1992 se perdieron, ya no se entienden bien los mencsajes, se logro
el campanazo...perb hay que tener cuidado con el despues”.

La creadora de innumerables estrategias creativas, hilos
conductores de afortunadas campafias explica este quehacer en
Benetton: "Tienen como estrategia una imagen vinculada a 1la
problematica mundial en una postura de denuncia y causas justas,
proponen un vinculo con las cosas que inquietan y preocupan, por
eso todo el mundo habla de ellos, es una publicidad no onirica, no
ajena a la realidad; y al postular una conciencia de los problemas
de avanzada los mensajes son destinados a decir tambien “mira que
vanguardia® con el que laogran un matiz a una identidad ya lograda

en cuanto a empresa”.
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Torres Maya afirma que este nuevo concepto de publicidad
rasponde de ﬁanera directa a la posicidn estratégica de 1la marca
en el mercado, la cual le permite dejar de 1lado la campana de
producto —pues este es ya conpcido— para abocarse a la campana de
imagen, en este sentido —dice— estos mensajes han resultado muy
efectivos ya que cualquier similitud con su propuesta es
publicidad gratuita para ellos, estas campafias "me too" {yo
también) quedan eliminadas mientras la identidad de Benetton queda
fortalecida e intocable..."Benetton hizo suya 1la publicidad
hiperrealista y esa es su manera particular de decir las cosas”.

Afade que las imagenes manejadas por esta compania guardan
caracteristicas muy propias “No hay anclaje verbal por lo que 1la
conclusion la dejan a la imaginacion creando asi mas curiosidad e
impacto ademds son imagenes internacionales, es decir, caon
contenidos mundiales de actualidad, por lo que sus criticas vy
polémicas tambien se han dado a este nivel®.

Patricia explica que aun cuando considera interesante este
tipo de mensajes por "la vuptura en el modo tradicional del
discurso publicitario, de la tradicidn semidtica® no son de su
agrado pues tienden a "trivializar" aspectos muy delicados, efecto
tipico de la comunicacicon de masas donde la cultura del comercio
desvanece el dolor y la muerte, ademas de que se pregunta:"CuéhtD
ganan los modelos empleados por Benetton cuando su imagen ha dado
la vuelta al mundo, de que 1les sirve a ellos por quienes
supuestamente se esta denunciando? Sin embargo ademas de la
peculiaridad de su estructura, Patricia reconoce que en términos
de efectividad han sido buenos si tenian bien clara su meta:"un
anuncio se juzga en funcion del objetive de la publicidad, si 1lo
dnico que querian era llamar la atencion lo lograron y con creces,

hicieron algo muy sorptrendente, aunque impresione la
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trivializacién, la recurdaciénpa sido altisima y si bien es solo
una forma indirecta de utilizar la herramienta publicitaria nunca
dejara de tomarse en cuenta®. A

Y asi{, hasta en el campo profesional de 1la publicidad donde
los juicios se centran en Estilué, estrategias creadas u objetivos
alcanzados mds que en gustos o emociones; la polémica tambien se
da y Benetton ocupa ese lugar selecto que pocas campanas han
podido lograr, sin embargo coinciden en varios puntos: la pesicidn
mercadoldgica como vector de la creacicdn y juego en las nuevas
campanas, la tendencia de esta marca a proponer un concepto que no
es ella en si misma y la explotacidn del impacto para su
recordacion al tiempo de la conformacidn de una personalidad.

Opiniones de expertos y de ingenuos, nunca girando en una

misma direccidn pero siempre centradas en un sdleo punto: Benetton.
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‘4.3 E1 veredicto final (mal que bien todos hablan)

En el ambito del quehacer publicitario se discute y Jjuzga lo
que se ha creado, dentro y fuera, lo propio y lao ajenn, desde 1990
aproximadamente Benetton ha sido un punto neurdlgico pues por
primera vez se incluyd el mundo tal cual es, conflictiva, donde
impera el animo de sobrevivencia y el intente de un equilibrio
ecoldgico en todos aspectos: natural, animal y social- '

Benetton es motivo de andlisis y especulaciones acerca de sus
estrategias, también ha sido imitado y satirizado, pero de una u
otra manera esta dentro de 1la opididh de quien se dedica a 1la
publicidad, ademds de las criticas del publico en general..éa
donde conduce todo esto? Solo a hacer mas publicidad a 1a
publicidad misma y lograr con esto gque Benetton haya alcanzado un
posicionamiento muy alto.

El avance en el estudio de la comunicacicon masiva ha otorgado
innumerables instrumentos metodologicos que permiten analizar
mensajes de este tipon, ya que al introducirse en la cotidiapeidad
de los perceptores formando parte de sus concepciones vy valores
forman parte del devenir historico.Benetton fue analizado de
manera tan exhaustiva por el hecho de haber utilizado otros
valores a los acostumbrados ademds de proponer otra escala de
estos donde la igualdad en aras de 1la vida que todos tenemos
ocuparia el primer lugar.

Docenas de articulos y criticas aparecieron en diversos
diarios de todo el mundo, en términos generales el cuestionamiento
es el mismo...como una marca publicitaria puede emplear simbolos
tan reales y conflictivos, como plasmar al lado de una Querrilla
su logo? en otras palabras, dande quedd 1la promesa del aundo
feliz? Por que hacen “mensaje comercial™ asuntos tan serios?

En estos escritos Benetton fue acusado de "inmaral, marboso vy
vanal" (87), retomando a Juan Carlos Bautista autor de “Benetton:el
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sueter y el fondo"(88) se logra una vision géneral de las criticas
negativas que esta marca ha enfrentado:"Benetton es el mercader
paladin de una sociedad descreida, el producto mas acabado del
‘pensamiento’ de la posguerra fria. Y que nas dice este
pensamiento? Que no es necesario pensar, que definitivamente todo
~-el hambre,querras,la segregacidn racial,las migraciones
forzadas,la epidemia del siglo— todo, es parte de un
espectaculo” (89).

Esta marca de ropa y su publicidad ha idinvadido un terreno
real, y al ser la publicidad un conglomerado de +frivolidades e
irrealidades, se relacionan estos dos campos como una tendencia a
minimizar los problemas actuales al solo hecho de comprar vy
conseguir asi ese efecto de narcotizacidn que incluye a toda 1la
comunicacidn de masas.

Benetton intenta defenderse diciendo que ademas de vender ropa
busca la discusién y conciencia de lo que ocurre a nuestro
alrededor, en este sentido si se discute 1o que evidencia
Benetten, se esta hablando de la marca, si esto sucede se recuerda
y si se recuerda estara en la mente del publico Iogrando por ‘lo
menos, sino la compra, la identificacidn absoluta.

El citado articulo menciona a un joven frances, cero positivo,
que publica en un diario de ese pais "Durante la agonfa, la venta
continua", o visto de otro modo, aquella .concientizacidn y su
propuesta nunca estaran por arriba de las ventas, pero esto ni
siquiera les preocupa pues ya estan asequradas.

En un primer momento, cuando surgieron las discusiones
Benetton respondio diciendo que el dinero no es 1lo mas importante,
sino el peso que cada uno le otorgue a lo que sucede en el mundo

ademas de comprender que esto abarca a gquien sea y donde sea
sin importar razas o nacionalidades.lLajustificacién de Benstton
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parece ser una utap{a, pero lo que si es claro es que a nivel de
propuesta publicitaria si manejan esta premisa tanto como el
fuerte impacto visual y el escandalo.

Ahora, la postura de Benetton es distinta, se muestra aburrido
y sarcastico ante tanta critica y externa constantes comentarios
-pasicamente a traves de sus organos informativos como COLORS-~
donde se pregunta por que la gente trata de encontrar intenciones
maléficas cuando elleos solo muestran lo que no es posiblé ocultar
y a lo que todos estamos expuestos.

"Una buena imagen publicitaria debe suponer a la vez un
impacto para la mirada y la expresidn de un mensaje” (90) .Partiendo
de la aseveracion de Joannis y tratando de excluir todas las
criticas podemos considerar como buenas imagenes ya que el primer
punto lo cumplen cabalmente y la expresidn © transmisida del
mensaje ha sido tal que por ello despiertan tantas inquietudes.

Criticéda, alabada o ignorada no podemos perder de vista que
estas coapanag publicitarias son s9lo eso, y que aun cuando
rompieron con las reglas de oro, no han perdido su caracter
comercial. Benetton es vanguardia en este sentido, es una empresa
que al publicitarse encontyrs un NUEvVD camino, pera consiguio lo
que cualquier campaifa se fija como objetivos:

i.-llLamar la atencidn

2.-Ser recordado

3.-Adjudicarse una identidad

4.~-Formar parte del conjunto de posibilidades en el momento de

la compra.

Benetton es solamente publicidad, con novedades evidentes, pero
nunca alejada de las bondades de esta. Es la excepcion que
confirma la regla.
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CONCLUSIONES

Una mirada mas profunda y analitica a 1la empresa Benetton
causa grandes sorpresas, y al mismo tiempo produce umna vision
familiar de lo que antes parecia tan ilagico y fuera de 1o normal.

En un primer momento cada imagen y sus elementos fueron
expresamente fabricados para significar "algo" ese algo era
igualdad, vida etc. El nivel de denotacidn era tan claro, que cada
mensaje podia asimilarse al igual que su contenido, no por esto
dejaban de ser novedosos e impactantes, pues nunca se habian
mostrado conceptos como esos. Hablamos de la campana 1991.

Posteriormente el traslado de la realidad como concepto se
plasmd tambieén a nivel de las ejecuciones, las imagenes no eran,
creaciones meticulosas sino instantaheas que reflejaban nuevamente
aquellos conceptoss quizé enfatizando un encuadre o coloreando de
mas, pero el hecho plasmado en una fotografia lo adecuaron a 1lo
que Benetton queria decir.

¢Y qué queria decir? (¢Qué sigue diciendo? Su mensaje se
presenta casi como un acertijo, detras de esa luz roja de “ALTO"
hay algo mis...La union de los colores (UNITED COLORS OF BENETTON)
implica la unidn de razas que adn con distinto color quedan unidas
porque todas mueren, viven, sufren enfermedades, huyen cuando
peligra su vida, defienden sus ideales y se enfrentand c¢on 1la
naturaleza, todas estan expuestas porque todas viven en los
umbrales del siglo XXI.

Conocimos a Benetton en su  formazcuidado de las imagenes,
limpieza de sus lecturas a nivel denotativo, iluminacidn adecuada
y un excelente manejo de 1la anecdota cuando las imagenes son
reales,como una manera de suavizar el contenido. Puedes observar.
ese mundo, pero nadie te molesta, esta ahi para que veas 1lo que
ocurre —a todos y en cualquier parte— pera tu ahora estas a salvo,

’ -
solo mira.
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Y nos acercamos tambien a nivel de contenido, ese mensaje
donde los valores ya mencionados se ubican anadiendo uno masb de
pertenencia si miras 1o que Benetton muestra.

Lo anterior hace idnico a Benetton, pero en un nivel de
propuesta de "nuevo uso" de atributos a 1la marca, no en un nuevo
uso publicitario, ni siquiera de un cambio en el sentido de esta
disciplina...valdr{fa la pena preguntarnos qué busca la publicidad,
vy qué logra. Basicamente dar a conacer algo, hacer saber que
existe, que se ubica en un mercado y que puedes probarlo(éﬂué
laogra? que el publico 1o conozca y quiera probarlo, se acerque a
lo que le muestran, si le gusta se queda con el, sino sealeja. En
esta légica Benetton y su manejo de impacto si alcanzan esta meta,
la gente se acerca a conocerlos, en algunos casos los rechaza,
pero los conoce, por eso decimos que ya no se publicita a través
de un producto sino de la marca. Entonces su objetivo
publicitario, a pesar de la vanguardia en sus contenidos, es el
mismo y se sigue cumpliendo.

Benetton es sélo publicidad con una nueva manera de
presentacién de atributos que jamas ha dejado de lado ese caracter
va que a la par de la idea esta la marca. Incluso tipogréFicamente
el logo de Benetton siempre es visible, lo que refuerza a nivel de
expresién el contenido que llevan dentro. '

Un andlisis semidtico, conocimiento del uso de los signos vy
significaciones, - convenciones sociales propias de la cultura
actual que permiten el uso de ciertas expresiones, 'nos hizo
entender la légica empleada por Benetton en sus mensajes: uso de
simbolos propios de la cultura actual, coche—bomba, guerrilla,
migraciones, que de forma inmediata nos remiten al terrorismo,
opresién y libertad. Estos grandes eventos sociales ya encontraron

un simbolo que 1los representa, vy Benetton encontro como
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utilizarlos. .

Estos simbolos quardan una dualidad muy interesante, denotan
vanguardia y actualidad porque representan lo que ocurre ahora,.
pero al mismo tiempo connotan muerte, enfermedad y sobrevivencia,
cosas que se han dado siempre y si se han dado asi s que hunca
han excluido a nadie.

La expectacidn en torno a estas campahfas ‘es entonces facil de
explicar. La publicidad se basa en la presentacidn de un mundo
irreal y perFecfo, los atributos afadidos a un producto siempre
son positivos, en este caso no es asi, se presenta la cara oscura
de la realidad y el atributo afiadido a 1la marca -—vanguardia-—
incluye todo lo que esta significa sea o no bueno, un vuelco a 1la
vida color de rosa del mundo Marlboro.

Podriamos hablar de unas campanas exitosas. 8Si, son las
unicas que han causado tantas y tan diversas reacciones y como su
objetivo no es vender, sino recordar que existen el exito es
rotundo.

8in embargo, es necesario mencionar gque en Europa, cuna de la
marca, la polemica ha sido muy aguda, incluso mas alla de 1la
simple discusidn, y en America solo se ha dado reacciones que lo
juzgan, sin llegar a acciones.

En Europa, se sienten directamente aludidos evidencian
imagenes donde el factor nacionalidad si se ve: ‘Italia por
ejemplo, pero mas que eso viven de manera mas cercana esos
problemas, en America son menores y aungque han existido los anhos
de estas campanas 1991-19922 fueron significativos por un proceso
pacificador de este continente 1o que los hace parecer como meros
expectadores. Por otra parte, a nivel de expresidn, no existe
ningun signo de americanismo.

Engonces el exito de estas campaias radica en que el publico
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cree mirar algo ajeno, que nunca le ocﬁrrira, principalmente en
Mexico donde el SIDA, el terrorismo y las guerrillas no forman
parte de lo cotidiano —los dos ultimos en franca aparicidn—.

El mundo Penetton no es un invento extraordinario, es el mundo
en si mismo, imaginamos que Benetton es el gran observador. de 1la
realidad, elige que toma de ella y simplemente lo muestra,
uniendoloc a una tarea que jamas se ha caracterizado por ello.

Pero una vez que se muestra algo tendra.exito una, dos o quiza
hasta tres vecesj; ahora resulta que ya se acastumbraron a ver a
Benetton como el que siempre dice 1la verdad, y vya se estan
cansando de mirarlo.

Las campafias 1993 y 1994 -sobre todo esta dltima— ya no
despertaron el intéres de las anteriores, es mas, si pudieramos
;nncrétizarln en una frase, la evolucidn de 1los mensajes seria:
"Ah, es Benetton otra vez". Como éualquier estrategia publicitaria
pide renovarse o morir, no es posible seguir con el w@mismo
concepto, que si bien es s en terminos publicitarios necesita de
un cambio...su identidad ya quedo consolidada desde que empezara
con esas uniones insblitas, ahora lo novedoso podria ser otra cosa
que la realidad misma. )

La peculiaridad de Benetton nos invito a conocerlo a fondo,
descuﬁrimns cuidado y estrategia para difundir un mensaje que a
todas luces es el primero de este tipo manejado en publicidad,
vimos tambien como la eleccidn de expresinneé adecuadas logran un
contenido apabullante que hay que conocer en sus dos niveles pues
si no, se corre el riésgo de entender 1lo basico que no es
propiamente la esencia.

Benettdn es la muestra palpable de 1la evolucién de 1la
publicidad que siempre busca otros caminos para lograr sus metas,

sin perder de vista su personalidad.
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GLOSARIO

“Acercamiento (Close Up). Fotografia tomada con la camara colocada
muy carca del sujeto.

-Angulos de camara. Diversas posiciones de la camara {(alta, media,
o baja, y derecha, izquierda o directa) con respecto al sujeto.
Cada uno de estos éhgulns produce un efecto diferente.

-Balance/Equilibrio. Disposicién de colores, luz y masas OSCUras,
o de objetos grandes y pequenos en una fotografia, con el €in de

P
crear armonia y balance.

-Composicidh. Disposicidn de elementos de una fotografia: sujeto
principal, primer plano, fondo y sujetos de apoya.

-Definicidn. Sensacion de nitidez de detalle percibida por el
observador al mirar una fotografia.

—~Difuso. Dicese del detalle suavizado mediante el uso de un disco
difusor u otro material que esparza la luz.

—Foaco. Punto en el cual se forma con nitidez y buena definicion la
imagen del sujeto.

—Fotografias espontdneas: Fotografias en que no posa el sujeto,
tomadas a menudo sin que este se percate. Son mas naturales que
agquellas en las cuales el sujeto posa para la toma.

—Grano. Apariencia arenosa o granular.

—Iluminacidn frontal. Luz que llega al sujeto desde 1la direccidn
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donde estd la camara.

- Iluminacidn Lateral. Luz que llega al sujeto desde un lado, con
respecto a la posicidn de la camara; produce sombras y altas luces

para crear volusen en la imagen del sujeto.

—Iluminacidn plana. Iluminacion que produce muy poco contraste en
®l sujeto y un minimo de sombras.

~ Iluminacion suave. Iluminacioch por debajo del nivel normal, que

produce un contraste bajo o moderado.

~Luz ambiente. Luz con la que se cuenta en una escena, abarca

‘todas las formas de iluminacioh. Las tomadas ex exteriores sin que

el fotografo anada una fuente de iluminacidn.

—Plano general.Escena tomada desde una distancia relativamente
grande. Por 1o general, el sujeto principal aparece muy paquefo en

relacion con el cuadro de imagen completo.

— Plano medio. Toma efectuada a una distancia comprendida entre el
plano general y el acercamiento para simular una distancia de

vision normal.

- Primer plano. Area comprendida entre la cdmara vy el sujeto

principal.

— Profundidad de campo Distancia entre el objeto mas cercano y el
objeto mas lejano que aparecen razonablemente en foco de una
fotografia.

—Toma. Escena que se filma en una sola accidn de camara.
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