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RESUMO

Esta pesquisa apresenta uma reflexdo sobre as estratégias de comunicacdo de moda, mais
precisamente a fotografia usada nas campanhas de moda, transitando pelo ficticio e o real.
Foram analisadas campanhas da marca United Colors of Benetton e suas estratégias
fotograficas, que transitam pela linguagem de fotografia de moda e pelo fotojornalismo e que
expressam uma visdo critica sobre os problemas da sociedade que intencionalmente
incorporam essa imagem a marca, traduzindo nos seus produtos valores intangiveis para o
consumidor. Para tanto, foi pesquisado a comunicac¢ao de moda, suas estratégias, o poder da

imagem e sua influéncia na constru¢ao da identidade individual.

Palavras-chave: Moda. Fotografia. Comunica¢ao. Identidade.
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1 O TEMA E O PROBLEMA DO ESTUDO

1.1 INTRODUCAO AO TEMA

Sabemos que existem varios tipos de culturas no mundo inteiro, mas além das
influéncias culturais locais hé constru¢des de identidades individuais, pois com a globalizagao
temos absorvido e extraido habitos e comportamentos com referéncia global. Onde deveria ter
uma continuidade cultural ha um rompimento, pois estamos em uma era de individualizagao,
construindo nossas proprias identidades, com liberdade de escolha sobre o que fazer e
consumir, ¢ ¢ por meio da comunicacdo de moda que somos influenciados a escolher os
objetos e habitos que mais nos atraem e cativam.

Uma forma das empresas de moda apresentarem seus produtos € por meio da
fotografia de moda, nela ¢ possivel criar uma histéria a ser desvendada pelo publico,
seduzindo e/ou impactando-o. Segundo Nogueira (2012, p. 104), o comportamento, o estilo
de vida que a imagem sugere e a atitude sdo os elementos que contam em uma fotografia de
moda, pois pretende-se preencher os produtos de valores imateriais.

Sendo assim, ao usarmos esses objetos buscamos nos expressar através deles, pois se
uma peca de roupa pode carregar uma historia ou um valor emocional, a inten¢do ao usar ¢
transmitir esse conteudo intangivel, contando, assim, através da nossa aparéncia, um pouco
das nossas escolhas e do que somos. “Todos os dias, ao definirmos como vamos nos
apresentar para colocarmos os pés no mundo, buscamos algo que possa nos distinguir...ou
disfargar.” (GARCIA; MIRANDA, 2005, p. 17).

Por isso, ndo podemos mais conceituar a moda como apenas um incentivo a vontade
de ter e consumir para pertencer ao universo do luxo e da felicidade. Mas sim como uma
forma de expressao muito mais respeitosa, pois estamos buscamos experiéncias e valores nos
produtos para reflexo de nés mesmos, podendo essas experiéncias serem influenciadas pela
midia, por exemplo. Deste modo, ha personalizacdo das marcas. Segundo Lipovetsky (1989,
p-187) os produtos devem ser transformados em “seres vivos”, deve-se criar “marcas pessoa”
com um estilo e um carédter. Pois, segundo o autor, da mesma maneira que a moda
individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade tem por ambic¢ao personalizar a marca.

Com isso este estudo se faz relevante, pois pretende-se compreender algumas
estratégias de comunicagdo de moda, mais especificamente a utilizacdo de estratégias
fotograficas em campanhas de marcas de moda, para estabelecer valores intangiveis aos

produtos. Para tanto, buscou-se como objeto de estudo algumas campanhas da marca United



Colors of Benetton, sendo utilizada como referéncia suas campanhas a partir de 1989,
analisando assim as diferentes estratégias do uso da fotografia em suas campanhas, pontuando
a versatilidade da imagem, tanto o conceito quanto as diferentes linguagens, que ora
apresenta-se na linguagem da fotojornalismo, e ora transita pela fotografia de moda.
Verificando ainda sua relacao frente a identidade de marca e sua influéncia na construcao da
identidade individual, com os valores intangiveis proporcionados através da comunicagdo de
moda. A discuss@o teodrica teve como principais norteadores os autores Gilles Lipovetsky

(1989), Garcia e Miranda (2005), Claudio Marra (2008) e Oliviero Toscani (2000).

1.2 PROBLEMATICA

Apo6s a Segunda Guerra Mundial e o surgimento do prét-a-porter, o mercado de massa
se instaurou, assim a moda se tornou acessivel a todos deixando de ser somente um luxo dos
mais ricos. Com o tempo a moda passou a ser um meio de expressao individual, confirmando

ou construindo uma identidade pessoal.

Consumimos, através dos objetos ¢ das marcas, dinamismo, elegancia, poder,
renovacdo de habitos, virilidade, feminilidade, idade, refinamento, seguranca,
naturalidade, umas tantas imagens que influem em nossas escolhas e que seria
simplista reduzir s6 aos fenomenos de vinculacdo social quando precisamente os
gostos ndo cessam de individualizar-se. (LIPOVETSKY, 1989, p.174)

As marcas de moda, deste modo, determinam os valores, missdo e objetivos da
empresa ¢ constroem um plano de comunicagdo e posicionamento para atingir este publico,
onde terdo que transmitir tudo aquilo que a marca pode proporcionar, seus valores tangiveis e
intangiveis. As empresas usam os meios de comunica¢do de moda para se fazer isso, podendo

ser através de campanhas, editoriais de moda, redes sociais, desfiles entre outros.

Os meios de comunicagdo de massa representam um importante fator no
crescimento da moda dentro da sociedade. As transforma¢des dos mesmos
permitiram que as inovagdes do mundo da moda fossem transmitidas para um
numero cada vez maior de individuos, criando uma corrente de comunicagdo e de
consumo que passou a caminhar unida. (VELHO, 2007, p. 28)

A constante mudanga e inovagdo no mercado de moda também sé poderia, hoje, ser
acompanhada pela midia. Marra (2008) afirma que ¢ a comunicagdo um dos mecanismos que

circunscreve ¢ torna a moda perceptivel. Assim perguntamos como através da imagem a
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marca United Colors of Benetton, utilizando estratégias fotograficas em suas campanhas,

estabelece valores intangiveis aos seus produtos?

1.3 JUSTIFICATIVA

Vivemos em uma cultura de consumo onde “consumir ¢ se apropriar de significados,
imagens, sensagdes, condutas e poder, presentes nos relacionamentos interpessoais, em
produtos e mensagens; ¢ uma acdo intrinseca do ser humano, naturalizada como uma
necessidade.” (MARTINS; MARTINS, p.42, 2016). Garcia e Miranda (2005, p.18) declaram
que a construcdo das aparéncias ¢ mediada pela aquisicdo e uso de produtos. Entdo, mais
precisamente, consumir ¢ uma necessidade de se apropriar de certos significados, presentes
ora em produtos, para constru¢do de uma identidade.

Na atualidade, o publico esta cada vez mais exigente. Nao basta s6 comprar e ter, ¢
preciso se expressar ao utilizar os produtos e se identificar com a marca. Para isso, muitas
pessoas tém buscado marcas que se expressam e se comunicam de uma forma que as toquem

emocionalmente.

Por isso, a moda deve ser entendida como sendo muito mais do que a expressdo do
belo, mais que a uma mera futilidade, o frivolo, ou a aspirag@o do perfeito. Nao pode
ser desenhada e conceituada somente pela sociedade de consumo que, provoca nos
individuos a vontade de ter e consumir, para estar inserido dentro do universo do
luxo e da felicidade [...] (CARVALHO; SPOHR, 2008, p.4)

E neste sentido que se propde analisar a marca United Colors of Benetton, pois sua
forma de comunicacdo foi além de apresentar os seus produtos em uma imagem que simula
um modo de vida ideal, a marca se propds a gerar debates e chocar com imagens fortes e

problemas reais em suas campanhas.

1.4 OBIJETIVO GERAL E ESPECIFICO

O objetivo geral da pesquisa ¢ compreender as estratégias usadas pela marca United
Colors of Benetton em sua comunicacdo para estabelecer valores intangiveis em seus

produtos.
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1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

-Realizar pesquisa sobre a comunicagdo publicitaria e de moda através da imagem.
-Pesquisar sobre a marca United Colors of Benetton e suas campanhas.
-Realizar analise de algumas campanhas da United Colors of Benetton em momentos

distintos.

1.6  METODOLOGIA

A pesquisa pode ser classificada do ponto de vista de sua natureza como uma pesquisa
basica, na forma de abordagem ao problema ela ¢ qualitativa, com objetivo de carater
exploratorio.

Em relagdo aos procedimentos técnicos € caracterizada como pesquisa bibliografica,
que segundo Gil (1991, p.49) “é desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. ” e estudo de caso que ainda segundo o autor “¢
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que
permita o seu amplo e detalhado conhecimento [...]” (GIL, 1991, p.58)

A fonte de andlise sera a marca United Colors of Benetton, para tanto serdo analisadas
algumas campanhas disponiveis na internet e os tipos de abordagens feitas em sua

comunicacao.
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2 MODA, CULTURA E IDENTIDADE

Cada vez mais a moda tem tomado a atengdo como estudo, para entender a relagdo do
consumo e identidade. Por ser um fendmeno cultural onde, segundo Souza e Custodio (2005,
p. 233), coexistem interesses econdmicos, sociologicos, psicoldgicos, etnologicos, entre
outros, seu estudo ¢ um componente importante para entender as transformacdes

socioculturais de uma sociedade.

2.1 PERSPECTIVA HISTORICA DA MODA

A moda ocidental nem sempre existiu, “so a partir do final da Idade Média ¢ possivel
reconhecer a ordem propria da moda, a moda como sistema, com suas metamorfoses
incessantes, seus movimentos bruscos, suas extravagancias” (LIPOVETSKY, 2001, p. 23).
Segundo Lipovetsky (2001), a moda se exerceu com radicalidade na esfera do parecer durante
séculos. Nos séculos de hierarquia, a moda era monopolizada por grupos com poder de
niciativa e criagdo, tornara se regra e prazer da alta sociedade. As classes mais baixas
imitavam como podiam.

O autor descreve a epidemia de moda, “em razdo do desejo dos individuos de
assemelhar-se aqueles que sdo considerados superiores, aqueles que brilham pelo prestigio e
pela posicao, que os decretos da moda conseguem propagar-se”. (LIPOVETSKY, 2001, p.
40).

E assim permaneceu por muito tempo, um consumo luxuoso das classes mais nobres.
Nos séculos XIII e XIV surgiu a burguesia, uma nova classe rica, que se originou a partir do
desenvolvimento do comercio e dos bancos. Com padrdes de vida altos, ja ndo era somente a
nobreza de sangue que se ornava com tecidos e joias preciosas. E nos séculos XVI e XVIIIL, o
jogo de imitagdes se propagou para novos grupos sociais, penetrando na média e pequena
burguesia.

Contudo, foi no século XIX que surgiu a moda no sentido moderno. Em 1858, Charles
Frederic Worth, considerado "pai da Alta Costura", abriu seu primeiro atelié. “a verdadeira
originalidade de Worth, de quem a moda atual continua herdeira, reside em que, pela primeira
vez, modelos inéditos, preparados com antecedéncia e mudados frequentemente, sao
apresentados em saldes luxuosos aos clientes e executados apds escolha, em suas medidas.”

(LIPOVETSKY, 2001, p.71).
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Assim a moda francesa consolidou essa nova fase da moda, que ainda era uma
exclusividade dos ricos, as classes mais baixas recorriam as costureiras para reproduzir os
modelos de Paris.

E entdo, apds a Segunda Guerra Mundial, em 1949, J.C Weill lancou na Franca, a
grande revolugdo que destruiu essa “arquitetura” da moda, o famoso prét-a-porter, o “pronto
para vestir”, ¢ a moda acessivel a todos, inspirada nas tltimas tendéncias. Se instaura assim, o

mercado de massa.

2.2 MODA, CULTURA E IDENTIDADE

A moda ¢ entendida como fenomeno cultural, onde o consumo de seus artefatos é,
atualmente, uma espécie de influéncia sobre a formacdo das identidades. Onde nagdo,
religido, classe, etnia ou género ndo sao mais referéncias destas identidades. Segundo
Guimaraes (2008) a nova configuracdo de identidade passa pela constru¢do de um estilo de

vida.

Recentemente, os socidlogos comegaram a compreender o poder dos artefatos de
exercer uma espécie de “poder” cultural, influenciando o comportamento e as
atitudes sociais de uma forma que frequentemente ndo notamos. [...] As roupas,
como artefatos, “criam” comportamentos por sua capacidade de impor identidades
sociais e permitir que as pessoas afirmem identidades sociais latentes. (CRANE,
2006, p.22).

Segundo Crane h4d uma fragmentacdo crescente de interesses culturais dentro das
classes sociais, em vez de uma cultura de classes. Segundo Arthur J. Vidich (apud CRANE,
2006, p.36) o namero de interesses particulares e individuais ¢ inimaginavel.

Crane (2006) também aponta que uma pessoa tende a alterar seu estilo de tempos em
tempos € como inimeras pessoas também participam deste processo, as caracteristicas destes
estilos mudam. As classes sociais sdo menos homogéneas pois estdo fragmentadas em estilos
de vida diferentes, mas que continuam evoluindo, baseados em atividades como consumo. E
na teoria de Bell (apud CRANE, 2006) sugere que as pessoas construam sua identidade

diferentemente no local de trabalho e nos locais onde passam seu tempo de lazer.

a quantidade de tempo disponivel para atividades de lazer aumentou muito no século
XX, enquanto a propor¢do de tempo de vida passado no trabalho teve uma redugao
constante. [...] Isso indica que o lazer é um tempo liminar em que se pode
desenvolver um sentido de identidade pessoal e social. (CRANE, 2006, p. 38).
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A autora entdo aponta que o consumo de bens culturais, como roupas da moda,
desempenha um papel importante na constru¢do da identidade e que satisfacdo das
necessidades materiais e a imita¢ao de classes sdo secundarias. “Nas culturas pés-modernas, o
consumo ¢ tido como forma de desempenhar papéis, na medida em que os consumidores
buscam projetar concepgdes de identidade que estdo constantemente evoluindo.” (CRANE,
2006, p.39).

Segundo Crane (2006, p.42) a obsessdo com a identidade pessoal de alguns estilos de
vida, pode ser em parte explicada como consequéncia de uma sociedade e de uma cultura
cada vez mais complexas e dificeis de ser interpretadas. Os mais jovens que t€m suas carreiras
menos estaveis e que sao também os consumidores mais ativos da cultura de midia, acham
dificil ter um sentido claro do que ¢ a sociedade contemporanea e seu significado. Os grupos
etarios e sociais ja nao compartilham mais das mesmas experiéncias, segundo a autora. Nao se
tem mais previsao de quando as pessoas vao ter o primeiro emprego, o casamentos, filhos,
etc. “A preocupacdo com a identidade pessoal ¢ um modo de se adaptar a novas formas de
desorganizagdo social e cultural.” (CRANE, 2006, p.43).

E a moda contribui, com sua constante mudanga, a redefinir as identidades. Segundo
Guimaraes (2008) a moda sera talvez a que crie condicdo mais imediata de
expressdo/reconhecimento das identidades por se constituir em uma narrativa dessas

identidades.

2.2.1 O imaginario e as marcas de moda

As marcas de moda, segundo Cobra (2007), habitam no mundo dos sonhos, do desejo,
da fantasia e do jogo. Portanto habitam mais no imaginario do que na realidade. E para Ogilvy

apud COBRA, 2007, p.39) o conceito de marca ¢:

A soma intangivel dos atributos do produto, de seu nome, seu prego, sua
embalagem, sua histdria, sua fama ¢ a forma como ¢ feita a sua publicidade. Uma
marca ¢ também definida pelas impressdes dos consumidores sobre as pessoas que a
usam, tanto quanto pela sua propria experiéncia.

Portanto a marca penetra na mente das pessoas e registra no consciente os valores
tangiveis do produto e no inconsciente os valores intangiveis, ou seja, sua “alma”. E
comunica, segundo Cobra (2007, p.40), tanto os tributos fisicos do produto como os

beneficios que sua aquisicdo sugere, como recompensas emocionais. “A dimensdo que uma
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marca ocupa na mente do consumidor depende da imagem que ela projeta. Em outras
palavras, o tamanho da marca tem a ver com a percep¢do do comprador e sua identificacdo
com ela.” (COBRA, 2007, p.43)

Por 1sso a comunicagdo de moda se faz tdo importante, ela participa na constru¢ao das
identidades pois ¢ ela que permite a personalizagdo das marcas para que se transmita valores
intangiveis e estabeleca conex@o emocional com o publico. Para depois, estes consumidores

se expressarem através da aquisi¢do destes produtos “carregados” de valores.
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3 PUBLICIDADE, FOTOGRAFIA E SUAS VERTENTES

Este capitulo abordara os temas enunciados, comecando pela publicidade e seu conceito, seu
planejamento e suas possibilidades. Na fotografia veremos um breve resumo de seu
significado, depois partiremos para suas vertentes: fotopublicidade, fotojornalismo e a

fotografia de moda, seu histérico e sua linguagem.

3.1 PUBLICIDADE

O significado de publicidade ¢, basicamente, divulgar uma ideia, tornar publico. Para
que essa ideia e divulgacdo tenha um 6timo desempenho ¢ exigido um planejamento e estudo
de mercado e consumidores. “O planejamento ¢ complexo porque envolve fundamentalmente
trés etapas distintas: apreensdao de cendrios, montagem de problema e, finalmente, a
orientagdo para a solugdo.” (PEREZ, 2008, p.23).

A apreensdo de cenarios segundo Perez (2008), ¢ a fase de profundo estudo e de
reflexdo. E onde “se realca a capacidade interdisciplinar: buscar, em diferentes caminhos,
possibilidades e regionalidades especificas, o entendimento e as explicagdes para os
fendomenos que estdo em voga.” (PEREZ, 2008, p. 24).

E apods essa imersdo na realidade, segundo os autores, ¢ possivel entdo detectar o
problema em questdo. Sendo assim capaz de propor uma estratégia para a solucdo do
problema.

J& o produto e mercado devem ser analisados em conjunto, € necessario saber sobre o
tamanho do mercado, seu crescimento € o comportamento do mesmo. Uma campanha
publicitaria pode desencadear efeitos no consumidor, como criar ou mudar atitudes. Sendo
assim, “planejamento publicitario é, em linhas gerais, a resultante do somatdrio do briefing
com a andlise das pesquisas de mercado dos temas de interesse, adicionada, evidentemente, a

experiéncia que a agéncia tem com o cliente/marca.” (PEREZ, 2008, p. 29).

3.1.1 Objetivos da comunicacgio

Os objetivos da comunicagdao sdo os tipos de respostas que se esperam com uma
campanha publicitaria. Segundo Perez (2008, p.40) as respostas podem ser cognitivas,
afetivas ou comportamentais, sem deixar de lado também a possibilidade de respostas

multiplas. A resposta cognitiva se refere a tomada de consciéncia e ao conhecimento ou por
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produtos novos ou por inovacdo em produtos existentes. A resposta afetiva pode ser gerar
simpatia, preferéncia e até conviccdo sobre um produto ou uma marca. E a resposta
comportamental diz respeito a acdo, ou seja, a compra, a adesdo etc. “Muitas vezes o objetivo
¢ informar a respeito de um produto ou servigo; em outras, o objetivo € construir uma imagem
favoravel ou, de maneira mais direta, vender mais.” (PEREZ, 2008, p.44)

Desta forma uma campanha servira, além de expor produtos, para criar uma imagem e
um posicionamento de marca que seja favoravel. E através dessa imagem serdo geradas
possibilidades de aumentar as vendas por consequéncia da simpatia & marca por parte dos

consumidores.

3.1.2 Relacdo Imagem e Texto

Segundo Bastos (2008, p.116), recebemos diariamente uma carga de informagdes, por
1sso a imagem no mundo globalizado se torna uma linguagem universal. Antigamente o texto
tinha grande importancia na comunicagdo, “hoje, imagem tem histéria, tem discurso e
conceito. O “apelo” hoje ¢ a imagem.” (BASTOS, 2008, p. 117). Ainda segundo o autor com
a evolucdo da comunica¢do mercadologica passamos a valorizar a imagem do produto e que ¢
importante perceber que todo processo de comunicagdo estd intimamente ligado a evolucao
tecnologica.

Segundo Boorstin, a invencao do processo fotografico deu inicio a uma revolucao que
tornou secundario o texto impresso (BOORSTIN, apud NEIVA Jr., 1994). Pois com a
imagem, dependendo de suas composic¢des, temos uma cadeia de significados, que o texto ndo
pode suprir. Portanto com a imagem temos a descoberta, que nas palavras de Perez e Barbosa
(2008, p.123) ira causar satisfacdo e uma comunicacao sutil e gratificante entre as marcas e

consumidores.

3.2 FOTOGRAFIA

Segundo Lima (1988, p. 17) existem duas origens do nome fotografia:

A primeira vem da Grécia, é usada nos paises ocidentais, e surgiu na Franga (foto =
luz, grafia = escrita). Através desse nome a fotografia é a arte de escrever com a luz, o
que a define como uma escrita. A segunda forma € de origem oriental. No Japdo
fotografia se diz sha-shin, que quer dizer reflexo da realidade. Por essa origem a
fotografia € uma forma de expressdo visual.
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Essa dualidade, segundo o autor, remete com facilidade a sua dupla condicdo de
linguagem e forma de expressao visual.

Para Lima (1988) a fotografia ¢ um caso em que ha necessidade de falar de linguagem
de imagem, ja o texto sO se transforma em linguagem no intelecto do leitor apds sua leitura.
"Um analfabeto ndo lé o texto de um jornal mais pode ler parte do que existe em
imagens."(LIMA, 1988, p. 18). Mas também ¢ um grave erro achar que a linguagem
fotografica ¢ universal, pois "ndo existe nem uma foto que possa ser interpretada da mesma
forma por um brasileiro, um francés e um chinés, por uma moca de 18 anos € um homem de
80." (LIMA, 1988, p. 19).

E mesmo que o criador da imagem possa de certa forma dominar o que estd descrito
na imagem, ou seja, a leitura dela, o leitor fica ainda com o dominio do sugestivo, que seria a
interpretacdo. "A fotografia € assim a midia que estimula melhor a comunicacéo e a reflexdo,
sendo muitas vezes mais agressiva e mais realista que as outras formas de expressao usadas
hoje." (LIMA, 1988, p. 23). E ainda a fotografia nos provoca rea¢des emocionais mais
espontaneas do que a leitura de um texto, pois as reagdes psicologicas se desencadeiam de
imediato, ja os sentidos das palavras passam antes pela imaginagdo para depois serem
traduzidas em imagens mentais.

Segundo Neiva Jr (1994) a fotografia transforma em cena o que vivemos. A eficacia
social da foto ¢ tamanha que passamos a conduzir nossas vidas como se fossemos legitimados
pelo registro do acontecimento. Portanto, segundo o autor, a fotografia sublinha a importancia
do momento.

Mas além de registrar momentos, a fotografia pode ter reprodugdes inimaginaveis e na
comunicagdo mercadoldgica, por exemplo, narra-se histdrias ou até cria-se modos de vida

dentro da imagem, desta forma vem sido muito utilizada na promog¢ao de empresas e marcas.

3.3 FOTOPUBLICIDADE

A fotopublicidade tem o papel de persuadir e seduzir um determinado publico. O
desenvolvimento da fotopublicidade, segundo Barbosa (2008, p.227) inicia com um
problema, depois a fungdo do fotégrafo, bem direcionado, ¢ criar uma imagem que represente
um determinado conceito, que seduza o publico e assim o cliente que solicitou aprove o

Servigo.
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Portanto, toda a concepgdo estética deve ser pensada, articulada, formatada, criada e
produzida de acordo com os valores simbodlicos contidos em uma determinada
cultura, grupo social, faixa etaria, tribo cultural etc.

Deve-se buscar eliminar os "possiveis" ruidos de comunicacdo quando da recepcao
de um determinado conceito, pois ndo estamos criando e produzindo apenas para
nosso deleite ou para satisfazer pretensdes artisticas. (BARBOSA, 2008, p. 230).

Sao inumeras possibilidades para articulagdo e composi¢ao publicitaria que, segundo
Barbosa 2008, p.233 e 234) nao existe nenhuma “receita de bolo”, pois se deve aliar os
conhecimentos técnicos, tecnoldgicos a interpretacdo adequada de um conceito, com a
sensibilidade do olhar, criando assim uma fotopublicidade. Ressaltando que na
fotopublicidade ndo se ha muita liberdade de expressdo artistica, como autor declara, sendo

destinada unicamente a vender produto.

34 FOTOJORNALISMO

A fotografia por si s6 ja foi considerada o registro da realidade, mas com o tempo
foram se criando varias praticas dentro dela, variando entao seu significado. Segundo Souza
(1998) no século XIX se manipulava as imagens em funcao de objetivos que em nada tinham
a ver com a verdade, mas, de fato, tinham a ver com o credivel. Ainda assim, na linha nfo-
manipula¢do nasce o fotodocumentalismo que em pouco tempo sobrepds a beleza da arte.
Depois surge a ideia de fotografo como autor e artista, criador. E entdo a partir deste ponto, se
incorporou a ideia da construcdo da realidade no fotojornalismo.

Para tentar compreender o fotojornalismo, vejamos o tema em sentido lato e restrito:

a) Fotojornalismo (lato sensu) — No sentido lato, entendemos por fotojornalismo a
actividade de realizagdo de fotografias informativas, interpretativas, documentais ou
"ilustrativas" para a imprensa ou outros projectos editoriais ligados a produgédo de
informagao de actualidade. Neste sentido, a actividade caracteriza-se mais pela
finalidade, pela inteng@o, ¢ ndo tanto pelo produto;

b) Fotojornalismo (stricto sensu) — No sentido restrito, entendemos por
fotojornalismo a actividade que pode visar informar, contextualizar, oferecer
conhecimento, formar, esclarecer ou marcar pontos de vista ("opinar") através da
fotografia de acontecimentos e da cobertura de assuntos de interesse jornalistico.
(SOUZA, 1998)

Souza (1998) ainda distingue o fotojornalismo do fotodocumentalismo, explicando
que o fotojornalista raramente sabe o que vai fotografar, como e sob quais as condic¢des. Ja o
fotodocumentalismo trabalha em termos de projeto, quando inicia ja sabe o assunto e as

condi¢cdes em que se pode desenvolver o plano de abordagem.
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Apesar de tentar distinguir, no sentido restrito o fotojornalismo ¢ uma atividade larga e
ambigua, ja que se inclui fotografias de noticia, foto-reportagens, e até fotografia
documentais. Para o autor, parece que a ambi¢do maxima do fotojornalismo corresponde a
testemunhar, com um elevado nimero de copias e preco acessivel. E ainda diz que “o
fotojornalismo tem-se mesclado com a propria publicidade, como aconteceu nas campanhas
da Benetton”, que abordaremos mais profundamente adiante.

Atualmente, segundo Persichetti (2006), encontraremos nas fotos jornalisticas uma

estética do espetaculo.

Temos uma imprensa baseada no personalismo, na foto posada, deixamos de ter a
acdo. Embora a tecnologia nos permita fazer coisas impensaveis, é nossa cabega que
ndo pensa. A fotografia que vai na capa do jornal ndo é a mais informativa ou
importante; ¢ a mais “bonita”. [...] Sdo imagens-espetaculos, pelas quais esquecemos
que toda realidade ¢ construida. Portanto, ficgdo. (PERSICHETTI, 2006, p.185)

Para Persichetti (2006, p.187) em relagdo ao fotojornalismo estamos assistindo a um
fendmeno, tanto criticado quanto apoiado, que ¢ o “jornalista-cidaddo”, a autora se refere ao
termo como ‘“horroroso” e aponta a quantidade de pessoas fotografando o que se passa ao

nosso redor.

O que menos interessa ao destinatario ¢ o autor, com a condi¢do de que a foto seja
imediata. Isto significou a proliferagdo de imagens tanto jornalisticas quanto
artisticas para as agéncias internacionais de imagem. E com isso, corre-se o risco de
saturagdo e de bloqueio cognitivo, uma espécie de aporia perversa: ha muitas
imagens, mas se torna cada vez mais dificil escolher a imagem necessaria. Por
exemplo, no caso da fotografia para os meios informativos, o transfert do fotégrafo
para o jornalista da redagdo, a muita distdncia do acontecimento, a urgéncia do
tempo em que manda para a agéncia a fim de ndo retardar a circulagdo de imagens
geram os riscos de extrapolar e manipular a interpretacdo da realidade, forgando-os a
utilizar a primeira imagem de uma longa série e ndo necessariamente a melhor, nem
a mais pertinente, reforgcando com isso o esteredtipo social e cultural a uma grande
velocidade de difusdo globalizada. (VILCHES apud PERSICHETTI, 2006, p.188).

Verificando assim a possibilidade de mal-uso das imagens por conta da urgéncia, da
busca pelo tempo real. Persichetti (2006, p. 188) pontua que o que domina nossa sociedade
hoje ¢ essa ideia de espetidculo, que as imagens divulgadas pela midia ndo sdo apenas

representacdes, mas também promessas.

3.5 FOTOGRAFIA E LINGUAGEM DENTRO DA MODA



21

Neste subcapitulo pretende-se abordar a suposta origem da fotografia de moda, mas
ndo sua histéria exata e precisa, pois existem varios questionamentos sobre seu exato
surgimento. Portanto, somente iremos pontuar datas e acontecimentos que reunirdo uma ideia

da evolugao da fotografia de moda e sua linguagem.

3.5.1 Perspectiva Historica da Fotografia de Moda

Segundo Sabino (2007, p. 268) a fotografia de moda comegou a existir entre 1850 e
1860, ela consistia em retratar mulheres da elite em trajes suntuosos, as fotos entdo eram sem
movimento. Ja segundo Marra (2008, p.69) todas pesquisas até entdo desenvolvidas sobre a
fotografia de moda, levaram considera¢do o problema das origens, questionando data e ou

momento historico.

As respostas mais confiaveis tendem, concordantes, a ressaltar uma questdo técnica
que se poderia resumir assim: a "verdadeira" fotografia de moda passou a existir no
ultimo decénio do século XIX, quando o surgimento do procedimento de
fotogravura permitiu imprimir sobre uma mesma pagina foto e texto. E ¢ mais
exatamente em 1892, na revista parisiense La mode pratique, que aparece pela
primeira vez a reprodugdo direta de uma fotografia. (MARRA, 2008, p. 69)

Mesmo que este acontecimento tenha sido de grande importincia, para Marra (2008,
p.69) ndo convence totalmente que a ideia de fotografia de moda, em seu sentido, ja estivesse
formada naquela época. Até o inicio do século XX, a moda era entdo retratada por ilustragdes
perfeitas da indumentaria. A Vogue americana, fundada por Condé Nast em 1892, foi a revista
pioneira com a ideia da fotografia de moda, que a partir de 1913 trouxe a fotografia do bardao
De Meyer para as paginas da revista. “De Meyer ficou conhecido por seu estilo pictorialista,
através do qual interferia com contornos, realces pintados e efeitos esfumacgados nas fotos,
irritando os mais puristas, que achavam que tais recursos descaracterizavam a esséncia da
fotografia.” (SABINO, 2007, p. 268) Em 1918, o fotégrafo De meyer foi para a revista
Harper’s Bazaar, segundo Sabino (2007, p. 268) alguns anos depois seu estilo caiu e
surgiram novos nomes como o de Edward Steichen, que comegou na Vogue em 1924 ¢ em
1932 foi responsavel pela primeira capa da Vogue americana com fotografia.

Um dos fotografos precursores também conhecido foi Man Ray, que foi apresentado a
Paul Poiret em torno de 1922. Segundo Marra (2008, p.122) Poiret estava tentando relangar-se

profissionalmente depois da Primeira Guerra Mundial e estava procurando algo original e
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pensava entdo em um fotografo que soubesse introduzir novidade na imagem da moda, Man
Ray o convenceu e entdo comecou a realizar fotografia comerciais no ateli€¢ do estilista.

A partir deste momento, o jovem fotografo colaborou com a Vogue francesa, até 1930,
depois com Harper’s Bazaar e a Vogue amaericana. “Para editora da revista Bazaar, na
época, Carmel Snow, as fotos feitas por Man Ray permitiam as leitoras “vestir bem suas
mentes”.” (AVELAR, 2009, p.115).

A partir entdo dos anos 30, a fotografia de moda sé cresceu e se tornou mais maleavel,
ao longo das décadas foram surgindo novos nomes como Blumenfeld, Cecil Beaton, Martin
Munkacsi, John Rawlings entre muitos outros. E assim a fotografia de moda foi cada vez mais

explorada e usada, principalmente pelas revistas de moda, no mundo todo.

3.5.2 A Fotografia de Moda e sua linguagem

A fotografia de moda tem como objetivo criar um cendrio onde o uso da roupa tem
atitude, ndo simplesmente se fotografa a roupa, mas todo o contexto em volta dela. “O
comportamento, o estilo de vida que a imagem sugere, a atitude € que contam
verdadeiramente, pois pretende-se impregnar o produto que se estd anunciando de valores
imateriais.” (NOGUEIRA, 2012, p.104).

A imagem de moda deve cativar e envolver o publico, assim como dito na
fotopublicidade, porém a moda tem liberdade para criar uma ilusdo, onde as pecas se tornam

secundarias diante da historia sendo contada.

As estagdes do ano; datas e personagens historicos; lugares reais (idealizados, claro)
ou imaginarios; isso tudo e muito mais serve de ponto de partida para imagens
hipnotizantes produzidas por grandes fotografos. [...] por meio da imagem
fotografada, o publico pode mergulhar em uma outra realidade, proposta por um
agente da moda e que pode ndo ter compromisso algum com a verdade cotidiana,
mas, ainda assim, ser crivel. Isso faz o jogo entre a fotografia de moda e o publico
ser tao instigante. (NOGUEIRA, 2012, p. 104 e 105).

Para Marra (2008, p.15) diante de uma boa imagem de moda nos entramos em contato
com algo a mais, algo mais sugestivo que o produto. Diante da fotografia de moda, para o
autor, “nos substancialmente experimentamos uma possibilidade de comportamento, ou pelo
menos imaginamos, a desejamos, porque a imagem propde-nos uma espécie de prototipo de
vida, uma experiéncia de estilos e de modos de ser.” (MARRA, 2008, p.16). Podemos dizer
que a moda também vive dentro da fotografia, pois depende dessa criacdo de desejo que a

foto cria com o seu cenario.
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4 EDITORIAL, CAMPANHA DE MODA E MIiDIA

O editorial de moda ¢ uma sequéncia fotografica criada a partir de um conceito e ideia,
sendo diferente em cada revista e segmento, tornando-o um meio de comunicagdo de moda.

Rabaga e Barbosa (2002, p.256) definem o editorial de moda como:

1. Uma matéria jornalistica, essencialmente fotografica, elaborada por uma editoria
de moda, geralmente em revistas especializadas nesse tema, em que sdo
apresentadas informagdes sobre tendéncias, estilos, modismos e combinagdes
relativas a vestuario, acessorios, cabelo, maquiagem etc. [...]

2. Artigo opinativo em revista de moda, geralmente ilustrado, no qual o editor ou a
equipe de editores expressam seus pontos de vista sobre tendéncias de vestuario,
comportamento, atitude e estilo, novos lancamentos, etc. (RABACA; BARBOSA,
2002, p.256).

E nas campanhas de moda que também sdo uma forma de comunicagdo, a venda de
produtos seria o fator principal, os editoriais, normalmente, criam uma sequéncia de fotos
onde querem transmitir um determinado conceito ou tendéncia deixando a venda em segundo
plano.

A partir dos anos 90, as campanhas publicitarias passaram a ter um papel importante
na identidade das marcas. “Por meio da imagem os elementos da identidade da marca
(ficticios) comegaram a ser explorados.” (SOUZA; CUSTODIO, 20053, p. 244)

Um exemplo bem-sucedido nos anos 80, foi a marca Hugo Boss, suas campanhas
foram consideradas um grande sucesso no desenvolvimento da marca. “A imagem foi
construida para significar sucesso, dinamismo ¢ um modo de viver cosmopolita, atributos que
representavam com perfeicdo o modelo Boss dos anos 80, que se tornou um personagem com
o qual uma inteira geracdo de homens procurou se igualar.” (SOUZA; CUSTODIO, 2005, p.
246).

Isso mostra como o consumidor tem pagado pelo valor invisivel agregado as roupas,
pela promessa que ¢ criada na imagem da marca, no caso da Hugo Boss eles seduziram os

homens com uma imagem de poder e sucesso € consequentemente agregaram isso as pecas.



Figura 1- Campanha Hugo Boss 1985

Fonte: Krieger (2014)

Figura 2- Campanha BOSS/ anos 90

Fonte: Male Model Retro (2015)
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E foi com um modelo em especial (figura 2) que a marca conseguiu esta imagem.
“Michael Flinn, um modelo americano que posou bem de frente para a cdmara e com um
olhar firme. As campanhas da Boss consistiam, essencialmente, de imagens de poder, sucesso
e negocio.” (HUGO..., 2006).

Por isso, “os sistemas de comunicacao, nesse objetivo, sdo tdo importantes quanto a
producdo do objeto — a roupa. A moda ndo ¢ somente um acessorio para embelezar ou
embrutecer a vida. Ela representa um meio essencial a disposicdo do homem para ele se
exprimir.” (SOUZA; CUSTODIO, 2005, p. 250). A maneira que nos identificamos com a
comunicacdo das marcas, usamos elas para expressar uma identidade propria. Onde se
apropria de certos significados obtidos através da imagem de uma marca e se expressa em si
através de objetos.

Porém, neste estudo temos como andlise um outro tipo de estratégia de marca, um
posicionamento que se fez através de campanhas, mas campanhas mais proéximas de género
institucional, que servem para comunicar a €tica e os valores de uma marca. Como € o caso da
comunica¢do da marca italiana do grupo Benetton, onde o fotégrafo Oliviero Toscani foi
diretor criativo. Juntos criaram uma imagem de marca baseada em iniciativas humanistas,
totalmente diferente daquela imagem sedutora baseada em artigos de moda como o da Hugo

Boss, por exemplo.

4.1 MODA E MiIDIA

Se hoje a moda e as tendéncias sdo tdo acessiveis, se um estilo americano pode ser
reproduzido t3o facilmente 14 na China, ¢ por causa da globalizagdo, da evolugdo tecnoldgica
e com isso 0 uso da midia para veicular de tudo um pouco com muita facilidade e rapidez. E a
moda com sua efemeridade ndo poderia deixar de usar a midia em seu favor, onde a
disseminagdo de tendéncias, ideias, eventos, produtos € movimentos se torna muito mais facil
e abrangente.

Marra (2008, p.70) ressalta que

O vestuario, representa apenas uma pequena parte daquilo que pode ser incluido sob
o termo "moda". "[...] a aceleragdo da mudanga na moda tem claramente a ver com a
ampliacdo tecnologica de tal sistema. Se hoje a moda muda tdo rapidamente, ¢é
porque existe uma série de instrumentos que a materializam e que a fixam e,
justamente porque a fixam induzem a sua mudanca. Poderd, talvez, parecer uma
afirmag@o demasiado confusa, mas ndo ¢ errado supor que a moda existe porque ha

um sistema de midia que a institui ¢ a comunica. (MARRA, 2008, p. 70).
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Marra (2008, p.71) indaga sobre o que poderia ser hoje a moda sem um sistema
midiatico, que se limita a promové-la, mas que de fato institui a moda funcionando como
combustivel de mudanca. Ou seja, conforme vivemos hoje, bombardeados por imagens a cada
minuto, com uma comunicacao rapida e de facil acesso, o sistema da moda se encaixa quase

que perfeitamente nesse processo.
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5 A MARCA: BENETTON

A marca escolhida para analise nesta pesquisa foi a United Colors of Benneton, uma
marca italiana de roupas fundada pelos irmaos Benetton, Luciano, Giuliana, Gilberto e Carlo,
em 1965 com base em Ponzano, norte da Itdlia. A empresa fazia malhas quase que
manualmente, quando a ideia maior nasceu depois que Luciano Benetton ganhou um puldver,
de sua irma, de uma cor diferenciada que nao se encontrava para comprar, entdo os amigos de
Luciano o questionavam a loja onde comprou ou se podiam ter um também. Luciano diz que
esse acontecimento foi uma das contribuigdes para a ideia da marca, como também a
incansavel procura por pegas esportivas de qualidade. Ele queria vender roupas esportivas e
coloridas para jovens como ele e seus irmdos, que trabalhavam, estudavam e praticavam
esportes.

Comegaram vendendo em grandes lojas de departamento, puldveres de tricd,
artesanais e de infinitas cores para depois abrir suas proprias lojas.

1968- Abriram sua primeira loja na Italia.

1969- Abriram a primeira loja em Paris.

1981- Luciano Benetton ¢ apresentado a Oliviero Toscani

1982- Os irmdos Luciano e Gilberto concordam em patrocinar a equipe Tyrrel na
corrida de Formula 1. A intengdo era que a marca alcangasse o mundo inteiro através da
propaganda no carro de corrida, ja haviam pensado em outros esportes, mas o esporte mais
caro, fascinante e mais perigoso levaria o nome Benetton a uma escala mundial. E a equipe
seria a primeira, na Formula 1, a ter a legenda de uma marca de vestuario, “A maior malharia
do mundo”, afinal o patrocinio, neste esporte, era dominado por fabricantes de cigarros e
gigantes petroliferos (MANTLE, 1999).

1983/1984- Contrataram o fotografo Oliviero Toscani para trabalhar em suas
campanhas publicitarias. As campanhas polémicas carregadas de “mensagens principalmente
de cunho social, funcionando como alerta contra preconceitos, passaram a ser apresentadas a
cada langamento de colecdo da United Colors of Benetton.” (SABINO, 2007, p.96). Segundo
Sabino (2007, p.96), a empresa teve um crescimento fabuloso que elevou a empresa a
categoria multinacional, com um registro de quatrocentos milhdes de dolares em 1983.

1985- Se instalou no Brasil com intengdo de comercializar 3 milhdes de pegas num
prazo de 2 anos, as cidades escolhidas foram: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba e

Floriandpolis. Sabino (2007, p.96) declara que encerraram suas atividades no pais, no inicio
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do século XXI, pois ndo obtiveram o crescimento devido a instabilidade econdmica do pais e
outros fatores.

Entre 1985 e 1990- o grupo recebeu grandes premiacdes nas décadas de 80 e 90, como
o prémio da revista holandesa Avenue por conta do slogan “Todas as Cores”. As imagens das
campanhas receberam prémios cobicados na Europa, inclusive o Grand Prix de la
Communication Publicitaire e um prémio de um milhdo de francos do Banque de 1’Union
Publicitaire (MANTLE, 1999).

2000- United Colors of Benetton e Toscani encerram sua colabora¢ao devido aos
problemas gerados depois da campanha “Sentenced of Death”.

2003- Os irmados Benetton decidem deixar o comando do grupo e optam por
profissionalizar a gestdo (MORRE, 2018).

2017- Luciano decide voltar a presidéncia da Benetton por fechar um ano com uma
perda de quase 200 milhdes de euros. Ele declara que enquanto esteve fora a marca declinou.
“Enquanto os outros nos imitavam, a United Colors perdeu as suas cores. Falhamos. As lojas
que estavam cheias de luz ficaram escuras e sombrias”. Declara o empresario em entrevista
para o didrio italiano La Reppublica (SANTOS, 2017).

2017- Oliviero Toscani também volta a fazer campanhas para a marca a convite de
Luciano Benetton.

2018- Em julho de 2018 Carlo Benetton (o mais novo dos fundadores) falece aos 74
anos (CARLO, 2018). E em novembro do mesmo ano, Gilberto Benetton (cofundador
responsavel pela expansao da marca para as areas de construcao, transporte e bufés) morre
aos 77 anos por causa de uma doenga, segundo o grupo (MORRE, 2018).

2018- O grupo anuncia o estilista Jean-Charles de Castelbajac como diretor criativo da

United Colors of Benetton (JEAN-CHARLES, 2018).

5.1 A MARCA E A ORIGEM DO SEU POSICIONAMENTO

Luciano Benetton foi entrevistado, em torno de 1995, por Bruna Lombardi, uma atriz
e apresentadora brasileira que na época estava apresentando o programa Gente de Expressao.

Na entrevista, foi questionado sobre o termo moda e ele respondeu que

Para nos esse ndo ¢ um termo adequado. Eu sempre disse que a Benetton queria ser
uma industria de roupas. Eu prefiro, ao papel de Benetton criativa o papel de
Benetton industria que busca racionalizar, com bom gosto, as exigéncias dos jovens

que trabalham que vdo a escola. Enfim as pessoas ativas da sociedade.
(BENETTON, 1995).
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Na entrevista menciona que nem mesmo 0 sucesso o faz parar, ele sempre tem novas
ideias, passa por novas situacdes que o faz sempre inovar. Entdo Bruna Lombardi abordou o

assunto da publicidade da marca e pergunta como surgiu a ideia. Ele respondeu:

Surgiu em 1982. Nos éramos, digamos um podlo inovador enquanto produto.
Vendiamos sempre mais do que produziamos. Por isso ndo tinhamos uma efetiva
necessidade de propaganda ou de comunicagdo. Eramos muito conhecidos e o
produto vendia assim muito facilmente. Naquele momento procurei entender o que
poderiamos fazer no setor de publicidade para sermos inovadores. Entdo, através de
um amigo comum, tivemos um encontro com Oliviero Toscani. Isto ¢, o Fiorucci,
meu amigo e de Toscani, promoveu o encontro e com ele falamos de como
queriamos que fosse a nossa publicidade. Queriamos que fosse uma publicidade
Unica, nova, para um produto internacional, isto €, presente em 120 paises. [...] Algo
especial, inovador. Nao me interessava que fosse uma publicidade para vender mais,
mas que fosse um sistema de comunicagdo. Divulgar o nome dessa empresa.
(BENETTON, 1995).

Sobre os temas escolhidos para as campanhas, a maioria um tabu, Luciano explica que
a escolha foi também uma experiéncia nova, que nao estava tudo claro de inicio. Mas que
todo mundo tinha curiosidade porque se tratava de algo diferente do tradicional, eles estavam
percorrendo um caminho novo. Benetton afirma que ficaram muito felizes com o retorno,
quando uma campanha era apresentada ja havia 50, 100 jornalistas para documentar, “todos
queriam saber o que havia por tras desse tipo de comunicacao” acrescenta ele. Toda essa
publicidade rendia, na época, anualmente, em torno de 2 bilhdes de dolares no setor industrial.
E foi assim que a marca e o fotografo Oliviero Toscani se tornaram uma colaboragdo de

SucCesSo.

52 O FOTOGRAFO POR TRAS DAS CAMPANHAS DA BENETTON

Oliviero Toscani, nasceu em 1942, em Mildo na Itélia, filho do fotojornalista italiano
Fedele Toscani, Oliviero se apaixonou pela fotografia na infancia depois que ganhou uma
camera fotografica. Formou-se em fotografia na escola Kunstgewerbe de Zurique, onde
declara que foi importantissimo para sua profissao pois foi 14 que aprendeu a capacidade de
analise e rigor. (TOSCANI, 2014).

Comecou trabalhando na midia, mas logo foi para a publicidade, trabalhando para as
melhores revistas de moda, tais como Elle, Vogue for Men, Donna, GQ, Harper’s Bazaar.

“Mas Oliviero Toscani ¢ antes de tudo o criador que se acha na origem das mais famosas
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campanhas publicitarias da indistria de roupas e da moda.” (TOSCANI, 2000, p.5). E foi com
a Benetton que consolidou seu estilo e impds sua visdo critica sobre a publicidade. “Uma das
mais prestigiosas missdes que lhe tenham sido confiadas — a difusdo e a valorizacdo da
imagem internacional da Benetton — proporcionou-lhe numerosas recompensas, dentre as
quais o Grande Prémio de Cartaz ¢ o Grande Prémio Unesco.” (TOSCANI, 2000, p.5)

Em 1989, também foi contemplado com o Ledo de Ouro no Festival de Cannes, por

um filme publicitario.

5.3 A VISAO DE TOSCANI

Como foi dito anteriormente, o fotografo italiano possui uma visao bem critica do uso
da fotografia na publicidade. Ele afirma, em entrevista a Roberto D’Avila em um programa
do canal Globosat, que a fotografia ¢ um documento que deve falar da condigdo humana, que
ndo ¢ um fato estético. Onde a fotografia de moda se difere de uma foto jornalistica, pois na
fotografia de moda vocé tem que inventar tudo. “Para fazer foto de guerra ndo precisa usar a
imaginacao” (TOSCANI, 2014).

Ainda na visdo de Toscani, a publicidade deveria ser como a arte que desperta
interesse por algo que vocé ndo entendeu ainda, entretanto declara que os publicitarios ndo
tém sido criativos € sempre a mesma coisa.

“Os produtos s3ao todos iguais. A diferenga entre dois produtos estd na sua
comunicagdo, o quanto o produto ¢ inteligente. Confio num produto que fala comigo de forma
inteligente e ndo naquele que fala comigo de forma “bububub”, modo estipido, como ¢é a
publicidade...” (TOSCANI, 2014). Sobre o marketing, aponta que antes dele existir precisava
ser belo para funcionar agora nao precisa ser mais belo, para funcionar precisa vender, “mas o
que vende ndo € necessariamente belo. Pelo contrario, pode ser muito feio e poluidor até.”

O fotografo italiano, como ja sabemos, levou essa visdo até as campanhas da
Benetton, pois para ele “vocé€ tem que ser capaz de mostrar que essa sua forma unica de ver
pode ser interessante para todos.”. Toscani declara ter feito com a marca uma experiéncia
antipublicitaria que, no entanto, tornou a Benetton uma das cinco empresas mais famosas do

mundo,

porque eu contava o que interessava. Aos jovens interessava saber o que era a AIDS
[...]Jestavam acontecendo muitas coisas extremamente interessantes. Usei o meio
publicitario para contar outras coisas. Nao fiz publicidade, s6 especulei em cima da

publicidade. (TOSCANI, 2014)
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Segundo Marra (2008, p.191), Toscani ndo se limitou em simplesmente fotografar os
produtos do grupo Benetton, mas se tornou responsavel por toda a estratégia de comunicagao,
chegando a influenciar na mudanga do nome da marca para United Colors of Benetton.

Ainda segundo Marra (2008, p. 191), foi justamente depois do escandalo e das
polémicas geradas em 2000, apds a campanha “Sentenca de Morte” (figura 1), que utilizou
fotos tiradas de varios condenados a morte presos nos carceres americanos, que Toscani € o
grupo Benetton interromperam sua colaboragdo. Além dos grandes prejuizos comerciais,
fecharam quatrocentos pontos de venda, a campanha provocou uma agao legal e a empresa foi
obrigada a fazer doagdo de 50 mil délares ao fundo para as vitimas do crime.

Figura 3- "Sentenced to Death" (2000)

Fonte: Pena... (2014)

Mas em 2017, o fotografo italiano volta a fazer parte da dire¢do criativa da marca ¢ a
imprensa do site PUBLICO viajou até Itilia a convite da United Colors of Benetton e

publicou uma entrevista com Oliviero Toscani, que voltou apds 17 anos, sem fotos
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escandalosas e polémicas. Na campanha (figuras abaixo) apenas criangas de varias etnias € o

fotografo declara:

aquilo sobre o qual faldvamos hé 20 anos ¢ a realidade de hoje”, a diversidade étnica
numa sala de aula em Milao hoje.

Na fotografia, as criangas representam 14 paises e quatro ou cinco continentes,
descreve. “Isto € uma aula de uma escola primaria em Italia agora. Mas posso ir a
Franga, a Alemanha, e encontrar o mesmo. Estas criangas, da escola primaria, vdo

ser o futuro. E melhor olharmos para elas agora. (MOURA, 2017).

Figura 4- Bastidores da campanha Benetton 2017 por Oliviero Toscani

Fonte: Moura (2017)

Ainda sobre o propdsito da campanha, Toscani apontou a importincia da integracao:
“Se ndo compreendermos que o grande problema da integracdo ¢ uma incrivel oportunidade,
vamos perder a questdo essencial” (MOURA, 2017).

O fotografo italiano sempre criticou a publicidade das marcas de moda pela falta de
conteudo. Na entrevista para o site, ao ser questionado sobre as campanhas da marca
Benetton, dos anos em que ndo participou, declara que ndo se lembra. “Sado tdo memoraveis
como as da Zara, H&M ou Armani”, acrescenta. Ele considera que as empresas tém uma

comunicagdo condicionada pelo “marketing que ndo quer mesmo saber de uma sociedade
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melhor, mas que se preocupa com a economia”. “E por esta razdo ndo funciona. H4 uma
espécie de mediocrizacdo. Nao vejo mesmo boas campanhas. Quanto dinheiro ¢ gasto para
dizer nada?” (MOURA, 2017).

A Benetton também caiu nesta armadilha, por isso, na entrevista, ele disse que a marca
teria um recomeco, que a marca estava, naquele momento, novamente na escola primaria. E
acrescenta que felizmente Luciano Benetton percebeu, com coragem e energia, que agora
temos que comegar outra vez.

Sobre a associacdo da campanha de seu retorno com as fotografias langadas ha
décadas, ele declarou ao site que: “Se aconteceu ¢ porque Luciano Benetton ¢ um
empreendedor muito especial. E muito corajoso por pensar que a comunicacdo de uma
empresa tem a ver com a realidade da sociedade.” (MOURA, 2017).

Oliviero Toscani em seu livro “A publicidade ¢ um cadaver que nos sorri” reforca sua
visao e aponta diversas criticas e pontos negativos da publicidade, os quais nomeia como
crimes, sendo eles: crime de malversdo de somas colossais (0 mal uso do dinheiro para
criacdo de imagens irreais e “imbecis”); crime de inutilidade social; crime de mentira; crime
contra a inteligéncia; crime de persuasdao oculta; crime de adoragdo as bobagens; crime de
exclusdo e de racismo; crime contra a paz civil (querendo vender felicidade acaba gerando
muitos frustrados); crime contra a linguagem; crime contra a criatividade; crime de pilhagem
(em pilhar os movimentos musicais, a imprensa, o cinema).

O fotografo declara que deveria ser a publicidade e a atitude social, criativa, a fantasia
ou a filosofia das empresas que deviam fazer a diferenca, mas no fim todas as publicidades

despendem milhdes de dolares e se assemelham.
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6 ANALISE

As campanhas institucionais se definem como campanhas que trabalham os valores, a
visdo, a missdo e a imagem de uma empresa. Sendo assim, para esta analise usou-se as
campanhas da marca Benetton.

Segundo Souza e Custddio (2005, p.245), foi Luciano Benetton um dos pioneiros a
fazer sucesso com campanha no ramo da moda, que segundo Mascio (2008, p.173) fez o uso
da imagem uma linguagem favoravel a comunica¢do de moda. E foi nos anos 80 que a grande
virada se iniciou com o fotografo Oliviero Toscani. O slogan das campanhas “United Colors
of Benetton” (que logo se tornou o nome da marca), eleito por Toscani, conferia a marca um
papel representante de um mundo harmonico e sem conflitos.

A partir disso, serd analisado as campanhas da United Colors of Benetton em
momentos distintos. No primeiro subcapitulo serdo analisadas e apresentadas campanhas nas
quais o fotografo Oliviero Toscani participou e no proximo subcapitulo serdo analisadas

algumas campanhas na sua auséncia.

6.1 AS CAMPANHAS COM TOSCANI

Esta foi a férmula de Toscani para as campanhas institucionais da marca Benetton: “ao
invés de sobrecarregar o publico com a repeticdo de modelos conhecidos e clichés, uniu
questdes sociais a venda de roupas.” (TOSCANI, 2018).

O fotografo, como dito anteriormente, sempre foi muito exigente com a publicidade,
trouxe diversos temas polémicos para as fotografias da marca, temas como a aids, o
preconceito, imigracdo, religido entre outros. Eles comegaram publicando em painéis,
chegaram a publicar em jornais italianos como no Corriere della Sera e em Sole 24 Ore e em
cartazes enormes de 4m x 3m nas ruas. Essas estratégias de veiculacdo se tornaram mais um

ponto interessante, como ele declara:

eu queria devolver a esses icones modernos toda a sua forca, transformar a
publicidade numa gigantesca exposicao fotografica de atualidades. [...] Pela primeira
vez, a publicidade utilizava alguns metros quadrados de seu gigantesco espago para
oferecer ao publico a atualidade em suas imagens extremas, com uma forca de
impacto mil vezes superior a de todos os veiculos noticiosos. Na rua. Para todo
mundo. (TOSCANI, 2000, p. 57 e 58).

Portanto, destacaremos a seguir algumas das principais campanhas em que o fotografo

italiano dirigiu, em ordem cronologica até o ano de 2000, onde houve o rompimento da
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colaboragdo entre ele e a marca. Logo em seguida, retomamos com as campanhas de sua volta

no ano de 2017.

Figura 5- 1989

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: Benetton Group ([2019]).
Toscani conta que o primeiro cartaz que despertou polémica mundial foi a figura

acima, o bebé branco nos bragos de uma mulher negra.

Qual a razdo da foto? O leitor deve ter observado de caro o descompasso total entre
produto — as roupas Benetton — ¢ a campanha. Nao faco publicidade no sentido
classico com esse cartaz. [...] Nao estou procurando convencer o publico a comprar
— a hipnotiza-lo —, mas sim a entrar em ressonancia consigo mesmo a respeito de
uma ideia filosofica, a da miscigenacgdo racial. (TOSCANI, 2000, p.49).

O fotografo-autor declara que a campanha se apoiou sobre a divisa da marca “United
Colors”, que logo tornou o novo nome da marca. Como dito, sua intencdo foi representar a
miscigenagdo racial, porém houve outros tipos de interpretagdes como a de organizagdes
minoritarias negras dos EUA, classificando-a como uma imagem cliché de uma mulher negra
fazendo papel de ama-de-leite de uma crianga branca.

Outros elogiaram como Spike Lee, diretor de cinema, que declarou para a revista
Rolling Stone que a Benetton levava vantagem sobre os concorrentes pois escolheu um
caminho diferente ao do sexo para conseguir vender, levando as pessoas a refletir e discutir a

mensagem. Afirmando que o cartaz mexeu com ele (TOSCANI, 2000, p.49).
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Confirmando assim, o objetivo de Oliviero Toscani com as campanhas, gerar debates
e despertar questionamentos individuais sobre os preconceitos existentes na sociedade.
Elevando o nome da marca através de valores, sem ao menos expor seus produtos nas

fotografias.

Figura 6-1989

UNITED COLORS
OF BENETTON.

——

Fonte: Benetton Group ([2019]).

Nesta imagem, héa dois homens algemados. Nao se identifica quem ¢ o criminoso,
reforgando a ideia de que ndo se pode qualificar ou julgar alguém pela cor. Aqui também sem
enfoque para produtos da marca, s6 se reconheceria como uma campanha porque acompanha
o slogan “United Colors of Benetton”, que refor¢a ainda mais a interpretacdo da linguagem da
marca, alinhar valores éticos a seus produtos. Segundo Toscani (2000), o slogan da marca se
transformou em uma iniciativa humanista, o sentido de sua campanha foi “colorir” a Benetton
com uma atitude progressista, desenvolvendo uma imagem de marca filosofica, que vai muito
além de mero consumo. Deixando assim de lado, a principio, as significagdes da fotografia de
moda, que seriam criar historias sedutoras e idealizar a realidade para persuadir o publico a

comprar.
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Figura 7- 1990

san st

Fonte: Benetton Group ([2019].

Sobre esta campanha de 1990, também abordando o tema cores e integragdo, também

teve criticas por parte de alguns grupos negros. Toscani declara e questiona,

Com essas propagandas, eu queria dialogar com o publico sobre o poder das ideias
petrificadas e dos lugares comuns — a publicidade esta repleta de tudo isso. Sobre a
flexibilidade e a liberdade de espirito. Sobre a tolerancia. [...] Por que a publicidade,
como a arte, como qualquer meio de comunicagdo, ndo poderia ser um jogo
filosofico, um catalisador de emocdes, um espago polémico? (TOSCANI, 2000,

p.51)

Entdo nestas primeiras campanhas, o fotdgrafo italiano bate na tecla da igualdade
racial, transformando o tema uma ligagdo facil com a marca. Um valor intangivel que a marca
aceitou abordar em suas campanhas, uma parceria entre Oliviero Toscani ¢ Luciano Benetton,
que fez com que a marca se tornasse mundialmente vista e reconhecida.

Percebemos ainda nesta imagem, que ha producdo feita em estidio, trazendo a unido
das criangas e a simulacdo da brincadeira que aconteceria naturalmente entre elas. Toscani
trabalha bem as cores, outro atributo relacionado a marca, mas desta vez tanto no sentido
imaterial quanto material, pois suas roupas sdo extremamente coloridas. Porém na campanha

as cores sao encontradas na pele das criangas, nos pinicos e no slogan.
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Figura 8-1991

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Ll iy

Fonte: Benetton Group ([2019]).
A inovacdo da campanha de 1991, foi um pedido de Luciano Benetton ao fotografo
italiano de representar a guerra. Oliviero declara em seu livro que nao se sentia confortavel ao

fazer, mas Luciano insistiu na ideia. Entdo Toscani tirou a ideia de umas de suas experiéncias,

[...] lembrei-me da minha primeira imagem de guerra. Foi em 1948. Eu estava com
seis anos de idade. Tinha ido com meu pai, fotografo do Corriere della Serra, a uma
cerimdnia oficial num cemitério de guerra. Era um grande terreno repleto de cruzes.
Todos esses mortos! Pois foi nesse dia que, ainda pequeno, compreendi todo o
absurdo da guerra. Tive um estalo: era necessario que eu recriasse aquela sensagao
através de uma foto. (TOSCANI, 2000, p.53).

Entdo o fotografo italiano recriou a lembranca através desta fotografia, uma sequéncia
de lapides em um cemitério. Nesta imagem podemos perceber o comeg¢o da imersdo do
fotojornalismo nas campanhas da marca, onde abordam cenarios realistas, sem preocupar-se
com a criagdo do cendrio e de abordar as multiplas cores, apenas fazer critica as guerras. Esta
campanha mostra claramente do que a marca estava se esquivando: das imagens sedutoras e

idealizadoras, que encantam, mas vendem uma felicidade muito distante da veracidade.
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Figura 9-1992
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i UNITED COLORS

OF BENETTON.

Fonte: Benetton Group ([2019]).

Acima, uma foto jornalistica de Théreése Frare, uma fotografa que ganhou até prémio
por esta imagem, que até entdo era em escala de cinzas. Com o seu olhar critico, Toscani se
apropriou da fotografia e a coloriu para tornd-la mais real e impactante (CARVALHO,
[2013]).

"A colisdo entre uma imagem de atualidade e monotonia edulcorada dos comerciais
desperta de imediato a reflexdo, rompe a passividade. A foto de reportagem recupera todo o
seu potencial emocional." (TOSCANI, 2000, p.59). A inten¢do de Oliviero Toscani com a
imagem era mostrar que uma pessoa doente pode partir cercado de seus familiares sem os
contaminar e dar importancia e atengdo para esta doenga tdo desconhecida na época, que era
tratada como uma peste. Assim como fascinios, houve especulagdes que o fotografo e a marca
estavam brincando com a doenga para poder vender puloveres. Porém em uma das séries de
entrevistas que o grupo prestou a imprensa, os pais do rapaz aidético estavam presentes e
agradeceram a marca por dar voz ao filho deles o que fez muitos se calarem sobre a
campanha.

Observamos na imagem a falta de cores vivas. Os tons sdo frios e palidos, dando uma

sensacao triste ¢ mdrbida ao olhar a foto. Percebe-se mais uma vez a necessidade de chocar a
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sociedade com os problemas que estavam acontecendo ao redor na época, sem expor seus
produtos mais uma vez.

Figura 10-1996

UNITED COLORS

OF BENETTON.,

Fonte: Benetton Group ([2019]).

Nesta campanha voltamos para o tema das cores e ragas, desta vez com uma foto
produzida por Toscani, que se apresenta trés coragdes nomeados de cores diferentes. Por se
tratar de 6rgaos, ndo ha como identificar a cor do ser humano. Com isso, novamente, ¢ visivel
a intencdo da imagem de representar que as variacdes de cor de pele ndo tornam os seres
humanos distintos em sua composi¢do. Nao tornando compreensivel, para Toscani, a

existéncia de preconceitos € modelos padrdes para campanhas.

Todas essas imagens sdo enderecadas aos nossos preconceitos ¢ procuram sacudi-
los. Tornam um anacronismo a ideia de raga, realcando as variagdes de cor no
interior de um mesmo povo, mostrando o amor misto, confrontando o corpo nu dos
homens para além da epiderme. (TOSCANI, 2000, p.52)

Com isso, percebemos como o grupo queria afirmar seu posicionamento contra os
preconceitos raciais para imagem da marca. Na imagem nao ha, visivelmente, exposi¢do de
produtos, sendo mais uma vez uma campanha criada para reafirmar o conceito ético da marca,

sugerindo os beneficios que seus produtos carregam, atitudes e valores.
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Figura 11- 2000

Fonte: Pena... (2014)

Esta campanha realizada no ano de 2000, muito criticada e polémica causou um

rompimento na colaboragdo de anos entre Toscani e United Colors of Benetton. Nas imagens,
homens sentenciados a morte nos carceres americanos, que contém informagdes sobres os
presididrios, o crime e a sentenca deles. Como podemos observar, ndo ha preocupagdo em
anunciar produtos do grupo Benetton, e sim estampar os rostos dos criminosos, que segundo
Toscani também sdo seres humanos e ndo personagens ficticios, trazendo a humanizagdo para

estes individuos. A inten¢do de Oliviero Toscani sempre foi impactar a publicidade com a
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realidade da vida e mostrar a igualdade entre todos seres humanos e de quebra incorporar essa
visdo a personalidade da marca, porém nem sempre muito bem vista, como ja sabemos, a
campanha gerou, além das criticas, um débito de 50 mil ddlares destinado as vitimas do crime

e o fim da colaboragdo, por anos, entre ele e a marca.
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Figura 12- A volta de Toscani em 2017
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Fonte: Moura (2017)
Oliviero Toscani declara: "O futuro dependera de como e em que medida utilizamos
nossa inteligéncia para integrar.” (MOURA, 2017). A campanha de sua volta foi para retomar
um conceito da marca, a integragdo. Nas imagens, criancas de uma escola em Mildo, todas

vestidas de United Colors of Benetton, mais uma vez mostrando as diferentes etnias existentes
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no mundo, mas numa forma simples de integracdo que ¢ a escola. A seguir imagem dos
bastidores da campanha:

Figura 13- Bastidores Campanha 2017
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Fonte: Moura (2017)

A inten¢do foi retratar a realidade das escolas hoje, por isso Toscani ndo se preocupou
com muito equipamentos, com uma luz de estidio, usou apenas uma camera com flash como
mostra os bastidores. As imagens causam impressao de um dia a dia em uma sala de aula,
reuniram as criangas e fizeram uma foto realistica, mas a0 mesmo tempo teve a preocupagao
em vesti-las com as roupas da marca colorindo ainda mais a campanha.

Entdo, observamos uma mistura das estratégias do fotojornalismo e fotografia de
moda, cenario real com estudantes reais, mas com exposi¢do de produtos. Ainda assim, nao
estaria idealizando um modelo ideal e sim a integracdo de diferentes racas em uma escola

hoje.
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Figura 14- agosto/2018

UNITED COLORS

OF BENETTON.

Fonte: Benetton Group ([2019]).

Esse ¢ o texto que acompanha a imagem da campanha Just Naked (figura acima):
“Contra a guerra civil, contra a mafia e a violéncia urbana da identidade, contra o conflito
étnico feroz, contra guerras religiosas e guerras de linha de falha, contra o terrorismo e contra
todas as formas de ressurgimento do racismo hé essa fusdo alegre como um valor, o Céntico
das Criaturas que alcanca o céu e humilha o mundo.”(BENETTON GROUP, 2018, tradugdo
nossa). Nesta a marca traz um apelo contra todos os tipos de conflitos e guerra. A imagem
quer trazer a integragdo em forma de fusdo figurada pela unido dos corpos na imagem, com
uma produgdo feita em estidio, porém os modelos estdo nus, sem exposi¢do das roupas da
marca, atingindo apenas o inconsciente e o imaginario do consumidor, guardando apenas os

valores imateriais.
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Figura 15- set/out 2018
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Fonte: Benetton Group ([2019]).

Aqui, mais uma vez Oliviero Toscani e United Colors of Benetton trazem o tema:
integracdo. A foto foi produzida e direcionada para representar a imagem de um grupo de
profissionais de diferentes nacionalidades. O acervo, novamente, nao sdao as pe¢as da marca,
existe um conceito na composicao para representar as profissdes. Na campanha € possivel ver
como as pessoas se sentem bem e aparentam felicidade. O fotdgrafo italiano proporciona uma
certa espontaneidade a foto, refor¢ando a humanizagao que ele prezava em suas campanhas.

A partir destas primeiras analises, percebemos como a marca e Oliviero Toscani
transitam entre as estratégias fotograficas, fazendo uso do fotojornalismo na moda tanto
diretamente como indiretamente, aplicando algumas caracteristicas do ramo em suas
campanhas. Também percebemos a comunicagdo de seus valores imateriais em primeiro
plano, se esquivando, como o fotografo diz, da publicidade sem criatividade e que impoe
certos estilos de vida.

A grande chave de Toscani era dizer ndo a monocultura, ndo uniformizar um tnico
estilo para o mundo inteiro. E declara que mesmo que a marca venda produtos no mundo
inteiro, “com seus anuncios a Benetton ndo procura vender uma maneira de viver obrigatoria.
A Benetton ndo fica martelando em todos os seus cartazes que seus puldoveres valem mais que
todos os outros.” (TOSCANI, 2000). Tornando a identificagdo pela marca ser feita através de

seus valores e ideologias e ndo através de um modo de vida.
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6.2 CAMPANHAS SEM O FOTOGRAFO TOSCANI

Nas campanhas elaboradas sem a dire¢ao do fotografo Oliviero Toscani ainda
percebemos a importincia dada a responsabilidade social por ter sido parte formadora da
identidade da marca, porém ndo se percebe o uso do conceito do fotojornalismo, em se
apropriar ou elaborar imagens com cendrios mais realisticos, como as fotos usadas de

reportagens ou a campanha feita em uma sala de aula real.

Figura 16- 2003

FABRICA ©Beretion Group spa 2003

Food
for stability

Mawater, 7, receives food aid
in Kola Refugee Camp,
Guinea, after escaping
the civil war in Liberia.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

www.wip.ol
www.meurgnmmﬁood
Find the supplement
“Hunger” with the February
issue of COLORS Magazine

Fonte: Benettog Group ([2019]).

Em 2003 a campanha se trata de uma parceria com o Programa Mundial de Alimentos
contra a fome no mundo. No texto da campanha a marca declara que mesmo sendo o
problema mais fundamental do mundo, o assunto ¢ amplamente ignorado pela midia e pela

opinido publica. A foto foi feita por James Mollison, o fotografo ¢ queniano, criado na
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Inglaterra e mudou-se para Italia em 1998 para trabalhar no laboratério de criatividade da
United Colors of Benetton (MOLLISON, 2012). Com uma produgdo de estidio e auséncia
dos produtos da marca, se percebe que a inten¢do da imagem ¢ mostrar os problemas da fome,
com a magreza € a expressao triste da crianca, sendo muito chocante olhar a fotografia, mais

uma vez buscando o questionamento do publico.

Figura 17-2008
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Fonte: Benetton Group ([2019]).

Na campanha de 2008 temos um apelo ao trabalho africano. A marca apoia o
microcrédito para africanos, tal crédito que possibilitaria a abertura de seus pequenos
negocios. Entdo, a campanha faz um chamado para valorizar o trabalho local que existe na
Africa. Também fotografada por James Mollison e em estiidio, a imagem traz mais uma vez a
exclusdo social como tema, se apropriando de um discurso ético e chamando a atencdo para o
trabalho africano, mostrando seu afeto por todas as etnias e grupos. E apesar da auséncia dos
puldveres e roupas da marca, explora-se bastante as cores para trazer essa mistura €

combinagdes que se encontra em seus produtos.



49

Figura 18-2010
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negotio Benetton pid vicino a te.

Fonte: Benetton Group ([2019]).
A campanha de 2010, intitulada I7S MY TIME: UNS CASTING GLOBALE, foi um
processo seletivo global, onde a marca solicitou que pessoas do mundo inteiro enviasse videos
mostrando seus talentos e seus estilos para que participassem do casting da campanha. A
inten¢do da United Color of Benetton foi apresentar pessoas, bem diferentes entre si, com
muito mais atitude do que os modelos padrdes da industria. As imagens foram produzidas em
estadio com direcao de conceito de Erik Ravello e fotografia de Piero Martinello ambos da
FABRICA (centro de pequisa de comunicacdes financiado pelo grupo Benetton, localizado
em Treviso/Italia). Aqui também se faz referéncias as roupas da marca, se apropriando mais
do discurso de fotografia de moda, mas sem esquecer de apresentar os valores da marca,
como a integragao.
O projeto ¢ muito interessante, pois faz com que seus consumidores ou possiveis
consumidores queiram fazer parte da United Colors of Benetton, “abrindo a porta” para eles
participarem do processo seletivo e fazendo, assim, com que eles se identifiquem com a

marca.
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Figura 19- 2014
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Fonte: Benetton Group ([2019]).

Nesta campanha a marca traz como cartaz um pedido contra a violéncia sofrida pelas
mulheres. Com apoio da ONU MULHERES, a campanha apresenta uma hashtag
#orangeurhood para estimular as comunidades a combater este tipo de violéncia. A imagem
sugere uma atitude de violéncia, por parte dos homens contra a mulher, porém o que eles
arremessam contra ela sdo pétalas de flor, criando assim uma analogia. Com a dire¢do criativa
de Erik Ravello, a fotografia ¢ de Martina Cirese, uma fotografa nascida em Roma que em
2014 ganhou uma bolsa de estudos de um ano no centro de pesquisas da marca (FABRICA).
Aparentemente ndo foram utilizadas roupas da marca na produgdo, a marca traz para sua
identidade um posicionamento ideoldgico, um apoio as mulheres, trazendo o publico

feminino para seu lado.
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Figura 20- 2016

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: Benetton Group ([2019]).

Nesta Ultima imagem da andlise, a United Colors of Benetton mais uma vez quer
trazer para a marca uma questdo ética, sem preconceitos, como a campanha mesmo sugere
“roupas para humanos”, independente de cor, de regionalidade, de vocagao, de tamanho etc.
Ou seja, roupas para todas as pessoas, sem restricdes ou distingdes. A campanha foi
fotografada por Theo Wenner, fotégrafo nova iorquino, que contou com uma equipe de
produgdo e stylist, na campanha preocupou-se em apresentar as roupas da United Colors of
Benetton, tornando-se uma estratégia de fotografia de moda, mas continuamente relacionando
a imagem ética que a marca criou, com recursos diferentes, 14 na década de 80.

Finalizando esta analise, podemos dizer que a marca ndo abandonou parte de sua
identidade, sua responsabilidade social, a marca manteve seus protestos e integragdes porém
com olhares diferentes que resultaram em imagens menos polémicas e mais proximas da
linguagem usada nas demais campanhas de moda, com posicionamento, com constru¢do de

personalidade de marca ética mas com mais exposi¢do de produtos e com criagdo de cenarios
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um tanto confortaveis, deixando de lado o realismo. Diferentemente das chocantes e
polémicas campanhas de Oliviero, como por exemplo a do jovem aidético em seu leito, e era
essa a energia instigante que Toscani proporcionava a imagem da marca, segundo Mantle
(1999, p.139), isso significava que Toscani nunca apresentaria um trabalho convencional, as
imagens que criava para a empresa nunca seriam previsiveis. E o fotografo italiano assume:
“fiz uma experiéncia antipublicitaria que, no entanto, tornou a Benetton uma das cinco

empresas mais famosas do mundo.” (TOSCANI, 2014).
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7 CONCLUSAO

Tomamos a compreensdo que para criar uma publicidade € necessario um profundo
estudo, que se segundo Perez (2008, p.24) ¢ onde se realga a capacidade interdisciplinar, pois
¢ necessario buscar em diferentes caminhos, possibilidades e em regionalidades especificas, o
entendimento para os fenomenos que estdo em voga. Em “muitas vezes o objetivo ¢ informar
a respeito de um produto ou servigo; em outras, o objetivo € construir uma imagem favoravel
ou, de maneira mais direta, vender mais.” (PEREZ, 2008, p.44)

Desta forma, uma campanha publicitaria servira, além de expor produtos, para criar
uma identidade e um posicionamento de marca que seja favoravel. E através dessa imagem
serdo geradas possibilidades de aumentar as vendas por consequéncia da simpatia a marca por
parte dos consumidores.

Na fotografia de moda, por exemplo, hd possibilidade de contar historias e criar
cenarios que possam seduzir o publico sem necessidade de falar sobre as roupas expostas, a
imagem ¢ capaz de significar coisas distintas para pessoas diferentes, j4& um texto limita-se
aquilo que é.

A veiculagdo destes tipos de imagens e da propria moda ¢ facilitada pela midia, como

Marra ressalta:

Basta imaginar o que poderia ser hoje a moda (entendida, limitadamente, como
ambito do vestudrio) se ndo existisse um sistema midiatico (ao lado da fotografia,
que continua a representar seu nucleo duro, obviamente ¢ necessario considerar a
televisdo, o cinema, e agora também a internet) que, aparentemente, se limita a
promové-la, mas que de fato, funcionando como combustivel da mudanga, institui a
moda. (MARRA, 2008, p.71)

Ou seja, conforme vivemos hoje, bombardeados por imagens a cada minuto, com uma
comunicagdo rapida e de facil acesso, o sistema da moda junto da publicidade e suas
estratégias se encaixam quase que perfeitamente nesse processo. Auxiliando as marcas
estarem cada vez mais perto dos consumidores e permitindo um posicionamento e
personalizacdo delas mesmas através da comunicacdo de moda, para vender seus produtos
preenchidos, entdo, de significados. Assim a constru¢do de identidade individual se faz, pois
segundo Garcia e Miranda (2005, p.18) a construc¢ao de aparéncias ¢ mediada pela aquisi¢do e
o uso de produtos, as pessoas compram produtos para serem vistas nelas mesmas seus valores
€ gostos pessoais.

As empresas de moda, para se comunicar e criar esse relacionamento com o publico,

utilizam normalmente a linguagem da fotografia de moda, em campanhas e editoriais, criando
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historias sedutoras. Entretanto, para a imagem da marca United Colors of Benetton, Toscani
usou como estratégia inicial o fotojornalismo no segmento de moda, algo até entdo inovador
para época, o que marcou a identidade da marca, retratando a realidade nua e crua, no
mercado até hoje. Por mais que o fotojornalismo tenha sido usado para campanhas, o proprio
Oliviero Toscani declara que a fotografia de moda exige mais de um fotdgrafo, exige mudar e
transformar, desde o mau humor de uma modelo até uma roupa em conceito. “Para fazer foto
de guerra ndo precisa usar a imaginagao” (TOSCANI, 2014).

Apesar de suas campanhas mais impactantes serem da década de 90, o tema ¢
recorrente pois muitos dos temas e problemas continuam até hoje. A diferenga ¢ que hoje
muitas marcas procuram fazer campanhas de moda com inclusdo para nao ficarem para tras,
como por exemplo, utilizar modelos de diferentes ragas. Mas quem tocou no tabu de forma
mais “realista”, ja naquela época, sendo assim um dos pioneiros, foi o grupo Benetton.

E percebe-se que esse tipo de abordagem pode dar certo como pode dar errado como
foi no caso da campanha Sentenga de Morte (2000), onde Toscani foi muito arrojado e
“passou dos limites” gerando muitos prejuizos a empresa. Entdo na auséncia de Oliviero
Toscani, a Benetton voltou, aos poucos, para uma linguagem mais préxima da fotografia de
moda, como uma estratégia, talvez, de tentar desvincular sua imagem do fotdgrafo e tentar
encantar o publico novamente.

Mesmo assim, em 2017, quando Luciano Benetton retoma a presidéncia da marca,
devido ao fechamento de ano com saldo baixo, convida Toscani para seu antigo cargo. Entdo
o fotografo, novamente como diretor criativo, volta a trabalhar com imagens de mesmo
segmento e com o tema integragdo, e na campanha de sua volta , na sala de aula em Mildo,
encontramos um ponto de encontro entre o fotojornalismo e fotografia de moda, pois as fotos
sdao feitas em um cenario real do cotidiano de pequenos estudantes e sem muita producao,
porém sao usadas roupas da marca, chamando a atengdo também para os produtos.

Desta forma, a fotografia aparece neste estudo, de maneira interdisciplinar na
publicidade tanto como fotografia de moda como fotojornalismo. A estratégia de aplicar
fotojornalismo na fotografia de moda tende a ter mais impacto nas campanhas do que uma
campanha de moda com foco em produto. Entende-se entdo que abordar a realidade e
problemas cotidianos, como o uso de fotografias de perfil jornalistico, no segmento de moda
pode gerar mais repercussao e debates do que uma fotografia planejada a contar uma historia
sedutora. E gera uma conexdo emocional com os consumidores, onde acontece uma

identificacdo dos valores intangiveis da marca mais explicitamente.
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