DISCURSO EN TRES FASES: VIDA, PASION Y MUERTE

EI nombre Benetton es conocido por dos razones:
es una de las companias de moda mas exitosas en
el mundo moderno, y es infame por sus controversia-

les campanas publicitarias.

Dentro de la responsabilidad moral de las
multinacionales en la era de la post-guerra,
Benetton se ha asociado, deliberadamente,

y 2 menudo, provocativamente, con asuntos
sociales y politicos que nada tienen que ver
con su negocio de vender ropa.

Sus campanas publicitarias, que han atraido la aten-
cion publica a temas como la guerra, la enfermedad,
la muerte y los asuntos raciales, han en ocasiones
amenazado con estropear las ventas, aunque al final,
han tenido éxito en publicitar el nombre Benetton
alrededor del mundo.

La publicidad de Benetton podria ser definida por el
término no-publicidad, en el cual de pueden observar

caracteristicas como:

-Contiene un mensaje implicito que dice “esto no es
publicidad” alin cuando no existe desinterés en vender
el producto al cual esta asociado (aunque no necesaria-
mente lo muestre evidentemente) el anuncio en si.
-Sélo es exitoso en la medida en la que permanece en
la minoria (es decir, que nadie mas lo hace).

-Se dirigen a un “lector cognoscitivo” que, se supone,
sera capaz de interpretar el mensaje.

-Muchas veces el mensaje es tan abierto a la interpre-
tacion, que la cantidad de mensajes presentes es espe-
cialmente extensa. Comienza a jugar aqui, entonces,

un papel la “polisemia privativa”, dentro de la cual, la
interpretacion subjetiva del lector otorga un significado

definitivo al mensaje.

Fase 1 (objetificacién y fragmentacidn)
Vida y fantasia

Las primeras fotografias promovian un clima apolitico,

con velos de armonia internacional; que las fotogra-
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fias de nifos abrazandose
y tomandose de las manos
es un retrato de armo-

nia racial y diferencia que

aparenta ser, a la vez, banal
y estéril. La exagerada precision de los modelos y la
utilizacion de colores primarios ilustran unidad racial
como una categoria puramente estética, a la vez que
elimina completamente los perijuicios raciales, en una
suerte de mundo creible bidimensional. Vinculando la
variedad de colores en las colecciones de Benetton, a
la variedad de “colores” de sus clientes internaciona-
les, Toscani provee un retrato de armonia racial y paz
mundial, en enunciados visuales de atmosferas limpias
de intercambio racial, dando pie a connotaciones
visuales que conllevaron a la creacion de la justificacion
verbal o eslogan caracteristico: United Colors of
Benetton. Retrata, a la vez, la estetizacion de la vida
diaria en el uso de imagenes representativas de estilos
de vida idealizados.

Las imagenes iniciales (limpias, con un mensaje
comercial explicito) evolucionan hacia mensajes mas
interpretativos, mas disociados de la funcion comercial,
y mas enfocados hacia simbolismos raciales, de paz y

hermandad, de unién y armonia. (Fig.I)

Ya en estas etapas primarias, vislumbraba Toscani la
intencion desvincular imagen y comercio. En 1985
aparecen las primeras imagenes que, sin dejar de lado
el enfoque arménico y de vida presente en esta etapa,
complementan el mensaje con connotaciones trascen-

dentes insertas en asuntos sociales. (Fig. 2 y 3)
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Un dominio simbolico comienza a emerger en el discur-

so de Toscani.

Fase 2 (racializacién y ambiguedad) Pa-
sion... el camino a la verdad

La autonomia publicitaria (separacion del mensaje del
producto) presente en esta siguiente etapa, empuja la
marca hasta un punto politico en el cual la catastrofe
adquiere extrema y espectacular representacion.
Comienza, entonces, la trasgresion en el discurso de
Toscani. (Fig. 4y 5)

El cuerpo (como elemento primordial en el didlogo
publicitario en la dupla cuerpo/moda) adquiere en este

punto protagonismo Unico.

Demostraciones explicitas de condiciones fisicas de
caracter sexual, anatomico y cultural, dominan en este

momento la imagineria de Benetton.

La utilizacion del medio publicidad exterior (omni-
presente, masivo, incallable) le otorga a la fotografia
un caracter sensacionalista. Formatos gigantes y una
presencia evidente y avasallante dentro del paisaje ur-
bano, exageran el mensaje hasta llevarlo a dimensiones
superlativas: la desnudez (del cuerpo y del espiritu) en

su mayor expresion. (Fig. 6)

Diriamos, entonces, que esta fase esta gobernada

por la supremacia de una sensorialidad reaccionaria,

transgresora.

Fase 3 (pseudo-periodismo) Muerte:
Hacia la realidad

Entre 1985y 1991, Toscani cre6 su propia realidad
dentro un contexto manipulado y artificial de la foto-
grafia de estudio. Sin embargo, durante la Guerra del
Golfo en 1991, un nuevo enfoque domina la imagineria
de Toscani. (Fig. 7)

Imagenes inspiradas en el foto-periodismo gobiernan la
trasgresion operante en esta Fase, cuya interpretacion,
deberia comenzar por dilucidar la forma de distinguir
la imagineria de la catastrofe empleada por Toscani, de
la tendencia (en extremo ilustrativa) de la comunica-
cion de medios contemporanea. (Fig. 8y 9)

Muerte, violencia, guerra, desastre ambiental, enfer-

medad, exilio, son imagenes presentes en todos los

medios de comunicacién de masas.

En un mundo postmoderno atrapado dentro de la dis-
ruptiva etapa de las fuerzas del nacionalismo, feminis-
mo, violencia y guerra, estas representaciones tienden
a vincular la imagen de la marca cada vez menos, con
los imperativos raciales de armonia, y cada vez mas

con las fuerzas de la uniformidad cultural. (Fig. 10y 1)

Esta etapa, completamente transgresora, pesimista y
sumamente explicita, finaliza con los condenados a la
pena de muerte y la posterior renuncia de Toscani la
marca en mayo del 2000. ;Tal vez un presagio de un

futuro cercano? [ |



