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SAZETAK

Rad primarno govori o 18-godiSnjoj karijeri Oliviera Toscanija u Benettonu.
Fokus je na njegovim kontroverznim oglasnim kampanjama, odgovoru drustva
na kampanje i najvaznije, utjecaju njegovih kampanji na Benettonov brend i
svijet oglaSavanja. Za bolje shvacanje odgovora drustva na kampanje promatra
se utjecaj ljudskih kulturnih i moralnih vrijednosti. Rad uzima u obzir cjelokupnu
analizu da bi se mogao promotriti Toscanijev utjecaj na oglasavanje. Rezultati
rada pokazuju da je Toscani bio pionir nove grane oglasavanja nazvane
shockvertising zbog koriStenja Sokantnih fotografija kao glavno nacelo.
Stvaranje Sokantnog oglasavanja je bio najveéi Toscanijev doprinos svijetu
oglasavanju. Sto se ti¢e Toscanijevog utjecaja na Benetton, uspio je stvoriti
globalnu sliku brenda velikim brojem negativnih reakcija koje nisu utjecale na
prodaju, sve dok svojom zadnjom kampanjom nije preSao granicu i dosegnuo
limit Sokantnog oglasavanja.

Klju€ne rijeci: Oliviero Toscani, Benetton, oglasavanje, shockvertising, medijska
kampanja

ABSTRACT

The paper primarily talks about Oliviero Toscani’s 18-year career in Benetton.
The focus is on his controversial advertising campaigns, society’s response to
campaigns and most importantly, the impact of his campaigns on Benetton’s
brand and the world of advertising. To better understand society’s response to
campaigns, the impact of human cultural and moral values is observed. The
paper takes into account the overall analysis in order to observe Toscani’s
impact on advertising. The results show that Toscani’s work in Benetton was
the pioneer of a new branch of advertising called shockvertising because of the
use of shocking photographs as the main principle. Creating shocking
advertising was Toscani’s greatest contribution to the world of advertising. As
for Toscani’'s influence on Benetton, he managed to create a global picture with
a large number of negative reactions that did not affect sales, until his last
campaign crossed the line and reached the limit of shocking advertising.

Key words: Oliviero Toscani, Benetton, advertising, shockvertising, media
campaign
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1. UVOD

OglaSavanje je najrasprostranjenija vrsta vizualne komunikacije jer se javlja u
gotovo svim medijima masovne komunikacije i uz pomo¢ medija omogucuje
razvoj proizvoda, brenda i tvrtke. Benetton je jednom bila najuspjesnija
obiteljska tvrtka na globalnoj razini [6]. Kako su sami bili prva tvrtka takve vrste
u industriji, htjeli su biti i inovativni Sto se tiCe oglasavanja. Oliviero Toscani je
bio odgovor za stvaranje novog imidZa Benettona. Ono Sto nisu o€ekivali je, da
¢e svojom novom oglasavackom strategijom znacajno utjecati na Benetton, ali i
na svijet oglaSavanja. Toscani je svojim radom stvorio novu granu oglasavanja
— shockvertising te prvi uspio promovirati brend bez koriStenja proizvoda. Ovaj
rad se bavi prvom pojavom Sokantnog oglasavanja kroz Toscanijeve
provokativhe kampanje, postavljanjem kampaniji u kontekst globalnog brenda i
utjecaj kampaniji na brend i svijet oglasavanja. Cilj rada je provesti detaljnu
analizu Toscanijevih kampanja za Benetton i reakcija druStva na kampanje
unutar konteksta Benettona kao tvrtke i brenda; zatim, pomocu te analize
pokazati kako koriStenje provokacije u oglasavanju utjeCe na pogled ljudi prema
nekoj poznatoj tvrtki kao $to je Benetton i opéenito prema svijetu oglasavanja

koji zapravo utje¢e na nas svakodnevni zivot.



2. POJAM OGLASAVANJA

2.1. Sto je brand?

Definicija robne marke, branda ili brenda kao vrsta proizvoda koju izraduje
specifiCna tvrtka pod specificnim imenom je prejednostavna, te ne obuhvaca
cjelokupno znacenje brenda. Osim §to brend oznacava sami fizi¢ki proizvod,
on takoder oznacava identitet, ime, simboliku i semantiku usko povezanu sa
samim proizvodom. Po tome, brend oznacava vidljive i nevidljive
karakteristike proizvoda i time same tvrtke. Dobro oznacen i marketirani
brend komunicira; on ima svoju osobnost koju povezujemo s fizi¢kim
aspektima: boja, kvaliteta, dizajn, izgled trgovine u kojem se proizvod
prodaje i dr. Takoder, prezentacija tj. oglaSavanje proizvoda osigurava
odgovor — na koji ¢e nacin komunicirati s drustvom i kako ¢e drustvo
reagirati na brend. Proizvod i brend su posebni objekti sami za sebe, ali

takoder ne mogu postojati jedan bez drugog.[1]

2.2. Sto je oglasavanje?

Oglasavanje se najjednostavnije objasnjava kao postupak priviacenja
pozornosti na nesto (proizvod) tj. informiranje nekoga o neemu. Postoji vise
nacina oglasavanja; najprimitivnija vrsta oglasavanja je marketing usmene
rijeci, od osobe do osobe, ona je lokalna, a i besplatna. Ako se Zeli
dosegnuti veci broj ljudi, potrebno je javno oglasavanje — fizicki putem
novina, plakata, oglasa, putem medija i digitalno. Nacin na koji se proizvodi
oglaSavaju, fraze koje se koriste, promidzbeni trikovi, mjesto oglasa sluze
kako bi se postiglo vece privlaenje pozornosti k proizvodu ili brendu.
Takoder, gledajuci oglase u modernom dobu, moZze se do¢i do zakljucka da
pokuSavaju prodati osjecaje sre€e, ispunjenosti i sigurnosti koje bi kupnja
proizvoda trebala osigurati. Time, jedna od glavnih funkcija oglasavanja je
prodati, ili sami proizvod, ili neku poruku. Dodatno, oglasi se mijenjaju kako

se drustvene vrijednosti mijenjaju kroz doba npr. oglasi koji su promovirali



ulogu Zena kao primarno i jedino kuc¢anica bi se u ovo doba mogli smatrati

uvredljivima.[2]

Kao $to je ve¢ navedeno postoji viSe vrsta oglasavanja, primjerice
trgovinsko i tehni¢ko oglasavanje, poslovno i financijsko oglasavanje,
vladino i dobrotvorno oglasavanje i sl. Medutim, komercijalno potroSacko
oglaSavanje je najuocljivija vrsta u drustvu. Ono je najviSe usmjereno prema
masovnoj publici. Takvo oglasavanje pomaze tvrtkama osigurati dio trziSta
pomocu kontrole ukusa i ponasanja ljudi u interesu financijskog rasta tvrtke.
Oglasavanje pomaze proizvodima i njihovoj prodaiji, a time pomaze u

stvaranju poznatijeg brenda i pospjesuje status tvrtke. [2]

Kako su oglasi zapravo personalizirani po Zeljama tvrtki, €injenica je da nisu
pouzdan izvor informacija, iako na njih gledamo da imaju informativnu ulogu.
No, kako se oglaSavanje sve viSe razvilo u pogledu medija, preuzelo je
informativni kanal od drugih medijskih kanala. Informativna se funkcija uz
prodajnu smatra kao glavnom funkcijom jednog oglasa. Medutim, to¢nost
informacije koju Salje ovisi o pristranosti tvrtke. Primjerice, jedna tvrtka ce
tvrditi da je njihov proizvod najbolji na trziStu, dok ¢e druga tvrtka koja
proizvodi isti proizvod takoder tvrditi tu informaciju, koja je tvrtka ,u pravu® ée
zapravo ovisiti 0 boljem oglasavanju, a samim time i o tome koja tvrtka ima

snazniji brend. [2]

Uz rast oglasavanja dolazi i do pojave kontroverzije. lako se pomocu oglasa
pokuSava prodati ,bolji zivot®, njegov uspjeh ovisi 0 emocijama i potrebama
ljudi. Time se stvaraju dvije struje misli: struja koja brani oglasavanje
smatrajuci ga potrebnim za ekonomsku stabilnost i dizanje ljudskog
standarda te struja koja smatra da oglasavanje prikazuje nase drustvo kao
pohlepno, materijalistiCko i rasipno. One struje misli koje kritiziraju svijet
oglasavanja uvijek prati argument kako uvijek imaju slobodu ignoriranja
oglasa te kako uvijek postoji dio oglasnih kampanja koje propadnu tj. ne
uspiju privuci kupce. [2]

Jedna od glavnih problematika potroSackog oglasavanja jest je li

ekonomska/prodajna funkcija toliko bitna da drustvo ne moze bez nje, bez



obzira na kulturne, drustvene i osobne nedostatke te tko najviSe beneficira

od oglasavanja — drustvo ili tvrtke. [2]

Kako se razvijaju masovni mediji, tako se i razvija oglasavanje. Stovise,
kako bi komercijalni interesi prezivjeli uvijek moraju biti u doticaju s
masovnom publikom i uvjeriti ju u ono §to prodaju. Oglasavanje su izvorno
koristili vlasnici novina kao nuzan i prihvatljivi troSak podrske. Danas ono
obuzima Citav sustav masovne komunikacije. Mediji publiku pretvaraju u
trziste, a buduci da publici prikazuju oglase, ne mogu obavljati usluge koje bi
mediji mogli obavljati, kao npr. pruzanje odgovarajuéih podataka o
potroSacima javnosti. Oglasi suptilno utje€u na cjelokupnu medijsku politiku i
mijenjaju izgled medijske produkcije. Tako je primjerice uvrStavanje oglasa u
televizijski program promijenilo cijelu prirodu gledanja televizije (s dodatkom

novih vizualnih ritmova). [2]

Uz masovne medije, oglasavanje pocCinjemo povezivati i s javnim odnosima
(PR). Javni odnosi su se razvili u posao koji se bavim ,prodavanjem* tj.
promoviranjem osoba ili tvrtki, koriste puno sli¢nih tehnika kao oglasavanije,
no glavna razlika je da se oglasi rezerviraju i placaju, dok se PR oslanja na
dogovorene incidente, spontana dogadanja, godi$njice proizvoda ili tvrtke
koje mediji izvjeStavaju kao obic¢ne vijesti. Cilj PR-a je promicanje pozitivnih i
povoljnih slika pojedinaca ili tvrtki u javnom Zzivotu, bez da se primjecuje da
to rade. Tako neki brend moze rasti pomoc¢u dobrog oglasavanja i dobrog
PR-a. [2]

Nakon boljeg promatranja, moze se zakljuciti da je oglaSavanje vrsta
komunikacije. U stvaranje oglasne kampanje unosi se velika koli¢ina
razmisljanja, istrazivanja, planiranja i novaca. Cilj stvaranja oglasne
kampanije je privuci paznju, prodati proizvod ili ideju i time pronaci
potencijalne kupce. Medutim, kao i u svim oblicima komunikacije, u
oglasavanju mora postojati neki nesvjesni aspekt kreativnhog procesa.
Odnosno, osoba koja kreira oglas neée detaljno razmisliti o svakoj pojedinoj
rijeci ili slici koja ide u proces stvaranja. Neke elemente uzima u obzir za

komunikaciju pretpostavljajuci da ¢e publika razumjeti poruku oglasa jer i



komunikator i primatelj dijele zajedni¢ku kulturu ili zajednicki referentni okuvir.
Oglasivac koristi jezik, slike, ideje i vrijednosti izvu€ene iz kulture i sastavlja
poruku koja se vraca u kulturu. No, oglaSivaci imaju viSi polozaj i pristup
moc¢nim kanalima masovne komunikacije te troSe puno vremena i novaca na
samu izradu oglasa kako bi reflektirali trenutne trendove i prezentirali njihovu
verziju stvarnosti. Oni putem oglasa predstavljaju taj idealan i pozeljan Zivot,

te definiraju dobar stil i ukus kao ciljeve, a ne kao mogucnosti.[2]

3. SHOCKVERTISING

Shockvertising je pojam nastao spajanjem rijeci shock i advertising te dijeli
isto znaCenje s pojmom koji je nastao pridruzivanjem tih dviju rijeci — shock
advertising. Grubi prijevod tih rijeci je Sok oglasavanje i ono oznacava vrstu
oglasavanja gdje je glavno nacelo namjerno krSenje drustvenih, politiCkih i
religioznih normi da bi se postignuo ,Sok efekt kod potroSaca. Kako bi se
postignuo takav efekt koriste se Sokantne i provokativne slike i njihov cilj je
izazvati strah ili prijetnju, kako bi potakle ljude na promjenu stava i
ponasanja prema odredenoj tematici. Jedan od najpoznatijih ok oglasa su

one za poticaj prestajanja pusenja (slika 1.).

Slika 1. Cemetery - Everest Brand Solutions, India, 2006.

izvor: https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/cemetery
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Primjeri 3ok oglasa mogu Koristiti vizualne prikaze golotinje i opscenih
seksualnih referenci (slika 2.), bludni€enja, nasilja i druge prikaze sli¢nih
tematika. Takoder, iz Beardovog istrazivanja (2008.) se pokazuje da ¢e
Clanovi publike vjerojatnije biti viSe Sokirani uvredljivim temama od
reklamiranih proizvoda ili ideja. Sok oglagavanje ima za cilj doéi do $to vise
potro$acéa u sve zasiéenijem komercijalnom okruzenju.[3] Sok oglasi su
ucinkovitiji medu mladom publikom jer je vjerojatnije da ¢e starija publika biti
ozbiljno uvrijedena oglasima koji uklju€uju vulgarni i opsceni materijal. Kod

mladih one stvaraju radoznalost i postaju korisne u podizanju svijesti. [4]

B \ihKlein

Slika 2. Calvin Klein oglasna kampanja za musko donje rublje, kreirao Neil
Kraft, foto: Herb Ritts, 1992.

izvor: https://adage.com/article/rewind/rewind-bieber-marky-mark-calvin-klein/297110

Sokantni oglasi potiéu snaznije osjecaje kod potro$aca, a $okantan sadrzaj
oglasa znacajno povecava paznju, koristi memoriju i pozitivho utjeCe na
ponasanje. Potro3aci ¢e se viSe sjecati Sokantnog oglasnog sadrzaja nego
oglasnih sadrzaja koji ne koriste ok efekt. Ove vrste oglasa takoder potiCu
ljude na raspravu i imaju veliku koliinu publiciteta. Takoder, mogu se
koristiti za osvjeS¢ivanje o raznim temama kao $to su, na primjer, Stetne
supstance ili socijalni problemi, a osim toga korisne su i u djelima poput

donacija u dobrotvorne svrhe. Razlog zasto dobrotvorne organizacije koriste


https://adage.com/article/rewind/rewind-bieber-marky-mark-calvin-klein/297110

Sok oglasavanje je kako bi pomocu njega povecale svoj utjecaj buduci da
dobrotvorne organizacije Cesto imaju relativno mali budzZet za oglaSavanje.

[4]

S druge strane, koristenje golotinje, straha i drugih drustvenih tematika u
oglasavanju ne mora uvijek biti najbolja metoda. Brojni istrazivaci tvrde da
Ce upotreba uvredljivih oglasa posti¢i kratkorocnu uspjesnost pri priviacenju
pozornosti javnosti te ¢e i kratkoro¢no istaknuti pojedinog oglasivaca medu
ostalim oglasiva€ima, ali oglasivac se dugorocno moze suociti s rizikom
oStecenja baze kupaca i izgleda brenda. Osobe koje su uvrijedene Sok
oglasima nece podrzati ideju ili kupiti tvrtkin proizvod koji koristi Sok

oglaSavanje. [4]

Gledajuéi sveukupno pozitivhu i negativnu stranu, Sok oglasavanje se
smatra valjanom strategijom za privlaCenje pozornosti, posebno prilikom
uvodenja novog proizvoda ili brenda, no moze izazvati negativan stav i

smanjenu namjeru kupnje prema brendu. [3]

Dok dosta vrsta Sok oglasavanja prate konvencionalna pravila oglasavanja,
jedna vrsta se izdvaja. Ona se ne fokusira na proizvod niti na zeljeno
ponasanje. Naprotiv, oglasi te vrste koriste pristup usmjeren na korisnika koji
se bazira na zajedni¢kim percepcijama, vrijednostima i stavovima jednog
djela trzista, a te informacije proizlaze iz istrazivanja demografskih i
psihografskih podataka o karakteristikama ciljane publike. Najpoznatiji
korisnik ove vrste je Benetton, koji se upravo i smatra pionirom Sok
oglaSavanja. [5] Daljnje spominjanje pojmova shockvertising i Sok
oglasavanja u radu, odnosit e se upravo na ovu vrstu oglasavanja koju je

Benetton pomogao uspostaviti.



4. BENETTON: OD ZACECA DO 1982.

4.1. Obitelj Benetton i stvaranje brenda

Benetton je primarno ime obitelji, zatim ime tvrtke — Benetton Group i brenda —
United Colors of Benetton. Kako bi bilo moguce razumijeti kako je jedna tvrtka

dosegla tako ogromnu popularnost prvotno treba pogledati njene korijene.

Pri¢a o Benettonu zapocinje poslije Drugog svjetskog rata u obitelji Benetton
koja se sastojala od tri brata i jedne sestre — Luciano, Giuliana, Gilberto, i Carlo
(slika 3.). U obitelji, nakon smrti oca, bilo je potrebno naci nov€anu stabilnost
kako bi prezivjeli. Luciano je prekinuo Skolovanje da bi se zaposlio te je s 19
godina radio kao asistent u glavnoj trgovini s odje¢om u Trevisu. U to doba
svijet maloprodaje odjece je bio razli€it od danasnjeg. Nacin odijevanja je bio
diktiran zaposlenjem i socijalnim statusom. Roditelji i djeca su Cesto nosili istu
odjecu. Boje na raspolaganju su bile tamnih nijansi kao $to su crna, siva i plava.
S 20 godina je shvatio §to zeli biti u Zivotu — Zelio je otvoriti trgovinu s odjeéom
kakva jo$ nije postojala tada. Trgovina kakvu ju on zamislio nije imala pult,
odjeca je bila jednostavna, laka oku, elegantna i povoljna. Mladi su u ovu
trgovinu usli bez roditelja i bez da znaju Sto Zele. I1zasli su s udobnom Sarenom
odjecom. Bilo je na tisu¢e, milijune takvih mladih ljudi u svijetu koji nisu imali

gdje kupovati. [6]

Slika 3. Carlo, Gilberto, Giuliana i Luciano Benetton, foto: Oliviero Toscani

iZVOr: https://www.flickr.com/photos/benettongroup/5842104090/in/album-72157626981280750/
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Giuliana je s 11 godina prekinula svoje Skolovanje kako bi na puno radno
vrijeme mogla raditi na stroju za pletenje u malenoj radionici. U slobodno
vrijeme izradivala je vunene veste jarkih boja za obitelj, koje su bile drugacije od
svih ostalih vesti. Kad joj je Luciano predloZio da pretvore tu izradu u njihov
posao bila je skepti€na, no ipak je odlucila da ¢e kupiti svoj stroj za pletenje.
Dok su preko dana radili svoje dnevne poslove, navecCer i preko noci su radili na
svojem novom projektu — pletenju vesti vlastite izrade. Nakon par tjedana
nastala je prva kolekcija tradicionalnih vesti u Zutoj, zelenoj i svijetlo plavoj boji

— noviteti na trzistu. Kolekcija se zvala Tres Jolie, prete¢a Benetton brendu. [6]

Prva prodaja vesti je bila upravo u trgovini u kojoj je Luciano radio. Nakon jedne
pozamasne narudzbe od 600 vesti 1957. godine, obitelj Benetton je postala
obitelj profesionalnih proizvodaca. Luciano i Giuliana su dali otkaz na svojim
dnevnim poslovima da bi mogli isklju€ivo izradivati veste. Razvijali su se
velikom brzinom, prosirili su proizvodnju i planirali sagraditi tvornicu. Kroz 8
godina postojanja Tres Jolie je od kolekcije dvadeset vesti postao profesionalan
posao proizvodeci 20 000 vesti godiSnje i prodavajuéi ih u trgovinama u Trevisu,
Veneciji i Rimu. Kako bi se uspjeli proSiriti internacionalno, Luciano je potrazio
bolju kvalitetu vune u Velikoj Britaniji. 1965. godine otvorili su prvu trgovinu koja
je ekskluzivno prodavala njihove veste — My Market. Takoder, ime tvrtke su
promijenili iz Tres Jolie u Benetton, a od 1971. godine Koristi se prvi logo koji
predstavlja ¢vor vune pored bijele rijeCi Benetton na zelenoj pozadini,
Giulianinoj najdrazoj boji (slika 4.). My Market je bio ogroman uspjeh, ljudi su u
redovima Cekali ispred trgovine. Sljedeci koraci su bili otvorenje jos jednog My
Market u Padovi, te otvorenje novih vrsta trgovina: Merceria za majke
postojecih kupaca, Tomato za tinejdzere i Fantomax s mekSom, floralnom
odjecom. Sve trgovine su imale samo Benetton asortiman i ime Benetton bilo je
na etiketama odjece; ali niti jedna trgovina nije imala naziv Benetton. 1969.
godine u ltaliji se nalazilo 500 trgovina koje su sadrzavale Benetton asortiman,

a doslo je i vrijeme da Pariz otkrije Benetton. [6]



Q bene "Oﬂ

Slika 4. Prvi logo, kreator: Franco Giacometti, 1971.

izvor: http://www.museodelmarchioitaliano.com/route1/benetton.php

Giuliana je i dalje bila glavni voditelj dizajnerskog tima i kreirala je nove
kolekcije kao $to je 012 za dojencad i malu djecu, 1972. godine. Sve su se
kolekcije prodavale kroz My Market, Fantomax, Tomato i Merceria i eventualno
012 trgovine. Do ovog trenutka, tvrtka je potajno bila na putu da postane najveci
pojedinacni kupac vune na svijetu. Takoder su kupovali sve vece koli€ine
pamuka. Svijet je sve viSe nosio traperice i majice. | sam Luciano je nosio
traperice vecéinu vremena. Smislio je ime Jean's West za Benettonovu prvu
kolekciju na trzistu traperica. Prva trgovina Jean's West otvorena je u Padovi.
Nakon toga, tvrtka je kupila svoj prvi vanjski brend — Sisley. Benetton je 1974.
godine kupio Sisley kako bi dobio kontrolu nad tim rasponom neformalne
odjece. Do 1974. bilo je 800 trgovina u ltaliji i jos stotinu u Francuskoj,
Njemackoj i Belgiji. lako je Benetton u svakom slucaju dobavljao robu, jo$ uvijek
nijedna trgovina nije imala naziv Benetton. Luciano je radije drzao obitelj izvan
medija, posebice zbog politickog nezadovoljstva u Italiji gdje se stopa kriminala i
otmica sve viSe povecéavala. Obitelj nije davala financijske podatke, a Luciano je
prestao davati intervjue. Rezultat toga je bilo da je tvrtka brzo rasla, dok se

Cinilo kao da se to ne dogada. [6]

U Francuskoj Benetton nije imao pozamasan razvoj kakav je imao u Italiji.
Medutim, ¢im su promijenili boje da se €ine viSe francuskim — kao ¢okoladna
smeda i blijeda ljubiasta i time se prilagodili francuskom trzistu, naglo se
pojavila potraznja. Do 1978. u Francuskoj je bilo 200 trgovina Benetton. U

Engleskoj se prva trgovina otvorila 1977. godine i zvala se Benetton.
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Do 1979. godine bilo je 1700 trgovina diljem Europe. Tvrtka je jo$ uvijek
odbijala davati podatke o veliCini zarade i obitelj je nastavila izbjegavati medije.
Medutim, iste godine veliCina Benettona je postala o€ita kada je australska
korporacija vune izjavila da Benetton koristi viSe sirove vune nego bilo koja
druga tvrtka na svijetu. Luciano je tada odlucio izvrSiti svoj prvi pravi ,napad“ na

Sjedinjene Drzave.[6]

Prva ameriCka trgovina nazvana takoder, kao u Londonu, Benetton, otvorila se
na Manhattanu u New Yorku. No, otvorenje nije bilo isto kao u Italiji, nije bilo
mladih ljudi koji su stajali u redovima napeto iS¢ekujuci otvorenje. Uspjeh je
doSao tek kada su americki Casopisi pocCeli pisati kako slavne osobe kupuju u
Benettonu. Takoder, strani tisak je pisao puno vise o Benettonovom dometu i
profitima nego domaci mediji. Malo je Talijana znalo da Benetton sada ima Sest
tvornica u Ponzanu i oko njega, koje su izravno zaposljavale oko 1600 ljudi.
Deset tisu¢a viSe zaposleno je u tvrtkama koje su povezane s Benettonom.
Ljudi nisu znali da tvornice odrZavaju svakodnevni kontakt s 1500 trgovina
Sirom zemlje. Dvije stotine njih u potpunosti je bilo u vlasnistvu Benettona, a
ostatak je bio u vlasniStvu i upravljanju Benettonovim posebnim fransiznim
sustavom — vlasnici ostalih trgovina su imali ugovor s Benetton da prodaju
njihove proizvode, ali nisu bili pod njihovim vlasniStvom. Ljudi nisu znali kolika je
zarada od svih tih operacija iSla u obiteljsku tvrtku koja je bila u 100 postotnom
vlasni$tvu Luciana, Giuliane, Gilberta i Carla. 1979. godine Benetton ime
pocinje se koristiti kao brend — ducani i odje¢a zovu se Benetton. 1982. godine

Luciano je preZivio dva pokuSaja otmice i pljacke.[6]

Takoder, 1982. godine Benetton je kupio 50-postotni udio modne tvrtke
Fiorucci. Taj poslovni dogovor je uzorkovao jedan od najduzih partnerstva koje
su Luciano i Benetton imali. Elio Fiorucci je Luciana upoznao s Olivierom

Toscanijem.[6]
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4.2. Benettonov stil oglasavanja do 1982.

Do 1982. godine Benettonovi oglasi su se fokusirali na njihove proizvode i logo.
U oglasima su koristili tradicionalne slike mladih profesionalnih modela koji su
nosili Benettonovu odjecu (slika 5.). Dizajn oglasa je naglasavao proizvod kroz
slike mladih, privlacnih i sretnih momaka i djevojaka. 1972. godine mala
talijanska promidZzbena agencija, koju je Benetton do tad koristio, bila je
zamijenjena s Eldorado agencijom u Parizu, gdje su oglasne kampanje bile
koncentrirane na posterima i panoima. [7] Nakon dolaska Toscanija na mjesto
glavnog kreativnog direktora cijela priroda Benettonovog oglasavanja se

promijenila.

E

Slika 5. Primjer Benettonove kampanje iz 1979.

izvor: https://curiosando708090.altervista.org/jeans-west-benetton-1972/
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5. TKO JE OLIVIERO TOSCANI?

.l am not here just to please my clients. To do that is a waste of everything. |

don't want to have ideas: | have my own reality. — Oliviero Toscani, 1991.[8]

Oliviero Toscani (slika 6.) roden je 1942. godine u Milanu. Sin je prvog
fotoreportera Corriere Della Sera i studirao je fotografiju i grafiku na Sveucilistu
umjetnosti u Zurichu od 1961. do 1965. godine. Medunarodno je poznat kao
kreativna snaga iza najpoznatijih novina i brendova svijeta, tijekom godina je
radio oglasne kampanje za Esprit, Chanel, Robe di Kappa, Fiorucci, Prenatal,
Jesus, Inter, Snai, Toyota, Ministarstvo rada, zdravlja, Artemide, Woolworth i
druge. [9]

Slika 6. Oliviero Toscani

izvor: https://www.styleclicker.net/2012/06/03/bloggers-are-lazy-interview-with-oliviero-toscani/

Kao modni fotograf suradivao je i jos uvijek suraduje s ¢asopisima poput Elle,
Vogue, GQ, Harper's Bazaar, Esquire, Stern, Liberation i mnogih drugih u
izdanjima Sirom svijeta. Od 1982. do 2000. godine stvarao je identitet, strategiju
komunikacije i internetsku prisutnost brenda United Colors of Benetton,

pretvarajuci ga u jednu od najpoznatijih svjetskih brendova. 1990. godine bio je

13


https://www.styleclicker.net/2012/06/03/bloggers-are-lazy-interview-with-oliviero-toscani/

jedan od tri osniva¢a prvog svjetskog ¢asopisa Colors te je 1993. uz Luciana
Benettona zamislio i ostvario Fabricu, istrazivacki centar za kreativnost u

suvremenoj komunikaciji. [9]

Nakon gotovo pet desetljeca uredivacke inovacije, oglasavanija, filma i televizije,
sada je zainteresiran za kreativnost komunikacije koja se primjenjuje na razliite
medije, stvarajuci uredniCke projekte, knjige, televizijske programe, izlozbe i
emisije sa svojim studijom. Osvojio je brojne nagrade kao Sto su Cetiri Zlatna
lava, Grand Prix UNESCO-a, dva puta Grand Prix d'Affichage i brojne nagrade
Kluba umijetnickih direktora Sirom svijeta. Dobitnik je nagrade "kreativni heroj"
Saatchi & Saatchi. Akademija likovnih umjetnosti u Urbinu dodijelila mu je
nagradu Il Sogno di Piero i dobio je titulu po€asnog akademika s Akademije
likovnih umjetnosti u Firenci. Oliviero Toscani poc€asni je ¢lan Leonardovog

odbora i Europske akademije znanosti i umjetnosti. [9]

Toscani je zasluZzan za naziv United Colors of Benetton te za veliku koli€inu
publiciteta, pozitivhog i negativhog, do kojeg je doSao svojim provokacijskim i
Sokantnim kampanjama. U sljedecim poglavljima Ce biti prikazana analiza
njegovih raznih kampanja za Benetton i koja je bila njegova oglasavacka

filozofija.

Takoder, vazno je naglasiti kako Toscani nikad nije bio oglasivac, on je prije

svega fotograf.

14



6. TOSCANIJEVE OGLASNE KAMPANJE ZA
BENETTON

Od samog pocetka Benettonova ciljana publika bili su mladi ljudi koji su
socijalno aktivni i kojima je vazno iza kakvih ideala stoji tvrtka. Toscani je bio
prvi koji je imao ideju ,osvijestiti“ Benetton tj. da trebaju biti viSe ambiciozni Sto
se tiCe njihovog javnog imidza.[8] S poCetka 1980-ih Benetton vjeruje u svoju
nekonvencionalnu komunikacijsku strategiju. Jedan dokument objasnjava
(prevedeno): Benetton vjeruje da je vazno za tvrtke da zauzmu stav u stvarnom
svijetu, umjesto da koriste svoj budZet za ogladavanje kako bi ovjekovjecili mit o
tome da mogu usrediti potroSace pukom kupnjom njihovog proizvoda. Tvrtka se
odlucila za komunikacijsku strategiju u kojoj drustveni problemi, a ne odjeca,
imaju glavnu ulogu. Tvrtka je odlucila posvetiti dio svog oglasavanja za

komunikaciju o temama relevantnim za mlade i starije ljude Sirom svijeta.“[10]

Takoder, prije nego Sto se Toscani pridruzio Benettonu, oglasavali su se samo
u Francuskoj i ltaliji. S Toscanijevom prvom kampanjom presli su u
internacionalno oglasavanje.[11] Toscani je vjerovao da ne stvara samo oglase,

nego slike za novi svijet.[6]

1989. godine Benetton je otkazao ugovore s vanjskim oglasavackim
agencijama i poCeo stvarati oglase unutar tvrtke. Toscanijeve fotografije su bile
razmatrane od strane oglasavackog tima i onda pokazane Lucianu na finalno
odobravanje. S manje od 10 ljudi koju upravljaju cijelim procesom, Benetton je

producirao oglase po otprilike jednoj tre€ini cijene svoje konkurencije.[10]

Sto se tige Toscanijeve oglasavacke filozofije, smatrao je kako je njegova
odgovornost bila da dokumentira drustvene stvarnosti umjesto da potice
prodaju. Sam je izjavio da mu nitko nije rekao da je njegov posao da
prodaje.[10] Nije volio inscenirane oglase niti koristenje profesionalnih
modela.[6] Smatrao je da je njegov posao da reportira nesto sto postoji.
Toscaniju nije bio vazan proizvod niti ekonomska funkcija oglasa, jedino do

¢ega mu je bilo stalo je prikazati stvarnost.
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S obzirom na to da su tematike Toscanijevih oglasa bile njemu najvaznije,
prikladno je da pri analizi, oglasne kampanje budu podijeljene po drustvenim
tematikama. Medutim, pri analizi kampanja po kategorijama nece se iskljuCivo
gledati vremenska tocnost tj. kronologija objavljivanja te takoder nece biti
obradene sve Toscanijeve kampanje ikad napravljene, radi velikog broja
kampanja, ali ¢e biti obradene kampanje koje su imale najveci utjecaj i najvecu
reakciju u drustvu. Tematike oglasnih kampanja podijeljenje su u tri kategorije:
rasa i kultura; seks, ljubav i HIV/AIDS; rat, kriminal i smrt.

6.1. Rasa i kultura

Toscanijeva prva ikad kampanja za Benetton (slika 7.) iz 1984. godine jo$ uvijek
se smatrala konvencionalnim oglasavanjem iako viSe fokus nije bio samo na
proizvodu. Ime kampanije je bilo All the colors in the world (prijevod: Sve boje
svijeta). Kampanja se sastojala od grupe mladih ljudi, fotografirane unutar

studija, kako se zabavljaju noseéi Benettonovu odjecu.

Tc

Slika 7. kampanja All the Colors in the World, Oliviero Toscani, 1982.

izvori: https://nuancedaniela.wordpress.com/2014/06/10/moda-e-cosmopolitismo-united-

colors-of-benetton/

http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/

U medijima su slike opisivali kao ,grupe mladih, razli€itih rasa i
veli€ina...fotografirani kako se smiju i skacu.“ Kampanja je objavljena u 14
zemalja, a slogan ,All the Colors in the World“ preveden je na svaki nacionalni

jezik.[8] Osvojila je nagradu u Nizozemskoj, dobila je stotine pisama od ljudi
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kojima je poruka bila omiljena, a nesto i od ljudi kojima nije. U Juznoj Africi
oglasi su bili zabranjeni, osim u nekoliko ¢asopisa za crnce.[6] Takoder, slogan
ove kampanje potaknuo je promjenu imena brenda u United Colors of Benetton

1985. godine, nakon Sto se prvo koristio kao slogan.[8]

Kampanja iz 1986. godine proSiruje ideju o predstavljanju nacionalnih karikatura
i ukljuCuje sliku svijeta. Trazi se i dobiva viSe multirasna i medunarodna slika,
,.-0dabir modela koji imaju vrlo naglasene etnicke osobine i imena napisana na
njihovom jeziku“, prema priop¢enju za javnost iz 1986. Tema je, ponovno,
naglasak razlike spojen s jednostavnom izjavom transcendencije i globalnog
jedinstva. lako se €ini da modeli nose ,,narodne nosSnje“, zapravo svi nose
Benetton proizvode. U jednom oglasu (slika 8.) prikazuje se dvije stereotipne

slike Arapina i Zidova koji se grle i zajedno drze globus.

Slika 8. oglas iz 1986. Globes, Oliviero Toscani

izvor: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/

Ovaj oglas ima skrivenu povijest. U poCetku je na fotografiji bio bijeli tinejdzer
obué&en kao hasidski Zidov, koji je drzao globus napunjen novéanicama, stojedi
pored crnog tinejdZera odjevenog poput Indijanca. Ta verzija je uvrijedila
Zidovske zajednice u Sjedinjenim Drzavama, Francuskoj i Italiji, koje su

smatrale da fotografija predstavlja stereotipnu sliku Zidovskog naroda kao
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'zelenasa'. Poplava pisama stigla je u Ponzano, optuzujuci Benetton za
poticanje negativnih slika pohlepnih Zidova. U New Yorku, Zidovske su grupe
zaprijetile da ¢e prestati kupovati u Benettonu. Ovo je prvi put da su bile
prijetnje prema Benettonu kao ime brenda, tvrtke i obitelji. Nov€anice su
naknadno maknute iz oglasa, zatim je zamijenjena uvredljiva slika s prikazom
Arapina i Zidova i nova verzija je stavljena u promet. Medutim, to je samo

pogorsalo situaciju [6,8]

U 1989. godini javlja se United Colors kampanja koja je zapocela radikalnu
promjenu u Benettonovom pristupu. Odjeéa je kompletno maknuta iz oglasa.
Poceli su prikazivati kulturnu razliku i rasne opozicije kao teme. Upravo je u tom
trenutku Benetton dobio veliki publicitet i paznju. Kampanje ovog razdoblja su
nadilazile reprodukciju rase kao samo prirodni fenomen, u nekim slu€ajevima
evocirajuci rasistiCke slike. Najdramaticniji primjeri toga su ukljucivali fotografiju
koja prikazuje ruke dvojice muskaraca, jednog bijelca i jednog crnca, vezanih
lisicama (slika 9.) i fotografija torza crne Zene koja doji bijelu bebu (slika 10.),

oba oglasa objavljena 1989. godine.

UNITED COLORS

OF BENETTON.

Slika 9. oglas iz 1989. Handcuffs, Oliviero Toscani

izvor: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Slika 10. oglas iz 1989. Breastfeeding, Oliviero Toscani

izvor: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/

Reakcija na te oglase varirala je u skladu s nacionalnim kontekstom. U SAD-u
su povuceni nakon prituzbe javnosti. Oglas s crnom Zenom i bijelom bebom je
pripovijedao povijesno iskustvo ropstva i polozaj crnih Zena unutar sustava
eksploatacije, uklju€ujuéi oznacavanje crnih Zena kao objekata bijele seksualne
Zelje. U SAD-u i Britaniji oglas ruku vezanih lisicama evocirao je pojmove crne
kriminalnosti; daleko od toga da sugerira dva muskarca ujedinjena u zatvoru,
oglas je bio povezan sa svakodnevnom stvarno$¢u mladih crnaca uhi¢enih od
strane pretezno bijelih policajaca. U Londonu, oglas je bio zabranjen u
podzemnoj Zeljeznici, tvrdedi da su oglasi imali rasistiCke prizore, te da oglas
izgleda kao da ruka bijelog muskarca vodi ruku crnog muskarca. UnatoC tome,
oglasi su se pojavili u brojnim publikacijama, od kojih su najpoznatiji zenski
Casopisi. Najekstremniji odgovor na kampanju dogodio se u Francuskoj. U
Parizu su neofaSistiCki agitatori, suprotstavljajuci se onome $to su smatrali
mijeSanjem rasa, bacili kanistar suzavca u trgovinu Benetton, ubrzo nakon Sto
su se plakati pojavili. lako je ova kampanja uzrokovala uznemirenost, mediji su
je Siroko prihvatili. Oglas Breastfeeding je osvojio vise nagrada nego bilo koji
drugi u povijesti Benetton oglasavanja: francusku nagradu Grand Prix de
I'Affichage i druge nagrade u Italiji, Nizozemskoj, Danskoj i Austriji. Toscani je
ignorirao prituzbe. [6,8]
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Toscanijeva proljetna i ljetna oglasna kampanja za Sjedinjene Drzave 1996.
godine je bila fotografija triju gotovo identi¢nih ljudskih srca, ali oznacenih po
razli€itim rasama (slika 11.). Ovaj je oglas prvi put prikazan istodobno s
medunarodnom konferencijom SOS Racisme za obiljezavanje UN-ovog dana
protiv rasizma. Dan je odrzan u Fabrici, a prisustvovalo je Cetrdesetak ljudi iz

cijelog svijeta. [6]

Slika 11. oglas iz 1996. Hearts, Oliviero Toscani

izvor: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/

6.2. Seks, ljubav i HIV/AIDS

1991. godine Toscani dopire do viSe od stotinu zemalja svojim novim
kampanjama. Opet se okreée drustvenim temama. Oglas koji prikazuje more
kondoma jarkih boja koji plivaju preko bijele pozadine (slika 12.) namijenjen je
osvjesc€ivanju ljudi o koristenju kondoma. U New Yorku, Benetton je dao novac
za program koji je osigurao kondome i informacije o AIDS-u javnim Skolama.
Zaposlenici Benettona podijelili su vodi¢e o HIV-u u siromasnim podrucjima Rio
de Janeira u Brazilu, ,jer je bilo vazno da informacije dobiju ¢ak i ljudi koji
nikada ne bi mogli kupiti vestu Benetton®. Kampanja kondoma zbunila je
Sjedinjene Drzave. Mladi kupci su se slozili s kampanjom, ali dio starije publike

je bio zgrozen.[6]
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o 40

Slika 12. oglas iz 1991. Condoms, Oliviero Toscani

izvor: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/

Jos jedan izrazito kontroverzan oglas je izasao 1991. godine, o kojem se i dan
danas pri¢a. Dvije godine ranije, u talijanskoj bolnici, Toscani je snimio seriju
fotografija s pet novorodenih beba. Odabrao je jednu od tih slika da bude dio
kampanje — djevojCicu zvanu Giusy, prekrivenu krvlju, kako uzima svoj prvi dah.
(slika 13.)

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Slika 13. oglas iz 1991. Newborn Baby, Oliviero Toscani

izvor: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/

Fotografija bebe Giusy koja se nalazila na tisu¢ama plakata u stotinu zemalja
uvrijedila je puno ljudi, mozda zbog svoje veli€ine na velikom plakatu

(billboardu). U Sjedinjenim Drzavama oglas je bio zabranjen. Cak su i u Japanu,
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koji je hvalio ostale oglase, neki ¢asopisi odbili oglas. U Italiji su poCeli prosvjedi
u Palermu, gdje su lokalne vijesti trazile od Benettona da uklone plakate na
kojima je prikazana fotografija. Kritike na drzavnoj razini dovele su do uklanjanja
slika sa stotinu billboarda u Britaniji, Francuskoj i Irskoj. Giusyin prvi Zivotni
trenutak prikazan je i na naslovnici Toscanijevog ¢asopisa Colors. Billboardi i
Casopisi bili su prazni umjesto prikaza oglasa. No, afera djeteta Giusy nije
narusila prodaju. Sefica komunikacije Benettona, Laura Pollini, ispri¢ala se na
vijestima britanske televizije, a Toscani je javno izrekao da je tuzan Sto Velika
Britanija ima problema s oglasom jer je zemlja obi¢no vrlo razumljiva. Mozda da
je, nastavio je, oglas upotrijebio psa ili macku, Britanci ne bi bili toliko uvrijedeni.
Britansko tijelo za standarde oglasavanja Advertising Standards Authority of
Britain prijavilo je rekordan broj prituzbi na Benettonov oglas s Giusy. Od
sveukupno 10 000 prituzbi koje su prikupili te godine, 800 se odnosilo na
Benetton. Toscani je vjerovao da je Benetton vrlo velikoduSan $to koristi prave

slike poput rodenja djeteta. [6,8]

Uz bebu Giusy nalazio se jo$ jedan oglas koji je bio dio kampanje na temu
ljubavi. Oglas je prikazivao fotografiju dva modela, odjevenih kao svecenik i

redovnica koji se ljube. (slika 14.)

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Slika 14. oglas iz 1991. Priest and nun, Oliviero Toscani

izvor:_http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/
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Fotografija je odmah bila zabranjena od strane talijanske vlasti za oglasavanje,
Cak je i sam Papa izjavio da je bijesan, no u mnogim zemljama oglas je bio vrlo
uspjeSan. Jedna njemacka Casna sestra napisala je Benettonu: ,Osje¢am da
fotografija izrazava veliku njeznost i mir.“ Pisma za i protiv oglasa bebe Giusy i
oglasa svecenika i redovnice su dolazile u velikoj koli€ini u Benettonove urede u
Ponzanu. Osoba koja je izrazito negativno reagirala na oglas bila je Lucianova
majka, Rosa. Rosa nije vidjela fotografije, ali nije joj se svidjelo ono Sto je Cula
od drugih ljudi. [6]

Oglasna kampanja 1992. godine sastojala se od rabljenih fotografija stvarnih
povijesnih trenutaka, koje su fotografirali neovisni fotoreporteri. Ova je
kampanja bila najSokantnija i najkontroverznija do tada. Jedan od tih Sokantnih
oglasa, koji je bio prvi oglas s vidljivim u€inkom na trgovine, prikazivao je
fotografiju Davida Kirbya, oboljelog od AIDS-a, okruzenog svojom obitelji, par
trenutaka prije smrti. (slika 15.) Treba naglasiti kako je Kirbyeva obitelj dala

dopustenje Benettonu da iskoriste fotografiju.

I UNITED COLORS

OF BENETTON.

Slika 15. oglas iz 1992. AIDS — David Kirby, Thérése Frare

izvor:_http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/
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Medutim, kampanija je te sezone prijetila da ¢e ostetiti imidz i prodaju tvrtke.
Subota je najprometniji dan u Londonu. Skupina prosvjednika medunarodne
grupe za pritisak protiv AIDS-a izabrala je prosvjedovati protiv Benettona ispred
njihove trgovine na Oxford Streetu. Njihov plan je bio privuci paznju prolaznika,
kupaca i same trgovine. Zajedno, glasno vi¢uci, uputili su se u trgovinu i poceli
uzimati veste s polica i bacati ih u zrak. Zatim su napustili trgovinu istom
brzinom kojom su i usli u nju. I1za sebe su ostavili pod prekriven razbacanim
vestama. Medu politiCarima i grupama zabrinutih za AIDS nastao je bijes zbog
koriStenja fotografije. Vlasnici i osoblje Benetton trgovina bili su uznemireni.
Luciano je rekao medijima: ,To je naSa stvarnost. Nasa tvrtka mora natjerati
ljude da razmisljaju. MozZete biti korisniji od same prodaje proizvoda. Da bismo
poboljsali imidz tvrtke, mislili smo da mozemo uciniti nesto viSe. Htjeli smo
pokazati brigu za druge, kao i za vlastiti proizvod.”“ Toscani je bio bijesan. Pitao
je zasto stvarnost Sokira ljude. Tvrdio je da su tradicionalne oglasne slike lazi, a
da Benetton pokazuje istinu. Rekao je da je Benetton tvrtka koja mora zaraditi
novac, te da ne postoji samo da bi dala novac. Kada su mediji pitali Luciana i
Toscanija planiraju li dati dio profita od oglasa AIDS grupama, oni su odgovorili
kako to ne namjeravaju uciniti. lako, Benetton je vec prije radio s AIDS
grupama: u Sjedinjenim DrZzavama tvrtka je izradivala vodiCe za siguran seks, u
Juznoj Africi platili su oglase za kondome ispred pet bolnica, a u Njemackoj su
prikupljali velike koli€¢ine novca u sto najvecih noénih klubova u zemlji kako bi
pomogli u borbi protiv Sirenja bolesti. U Americi, otkud je fotografija izvorno,
Casopis Vogue je odlucio otisnuti oglas. Obitelj Kirby podrzala je upotrebu
fotografije, rekavsi da je to bio nacin prikazivanja opasnosti koje AIDS donosi i
nastavak borbe protiv bolest. Davidov otac je izjavio: ,Ne osjeCamo se
iskoristeno. Mi koristimo Benetton. David govori glasnije sada kad je mrtav nego
kad je bio Ziv.“ [6]
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1993. godine Toscani je nastavio s tematikom HIV/AIDS-a s kampanjom koja se
sastojala od tri oglasa, od kojih je svaki prikazivao dijelove tijela Zigosane

rijeCima HIV positive. (slika 16.) Cil] je bio pokazati tri glavna naCina zaraze.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Slika 16. oglasi iz HIV — positive kampanje, 1993., Oliviero Toscani

izvor:_http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/

Ovoga puta reakcije su, takoder, uklju€ivale bijes grupa protiv AIDS-a u
Sjedinjenim Drzavama i drugim zemljama. Smatrali su da slike pogre$no
sugeriraju da HIV pozitivne ljude nekako treba ,obiljeziti“. U Francuskoj, grupa
protiv AIDS-a sponzorirana od strane vlade poduzela je pravne postupke protiv
Benettona zbog koriStenja AIDS-a radi komercijalne dobiti. U veljaci 1995.
pariski sud presudio je Benettonu i rekao im da plate 32,000 americkih dolara.
Pet mjeseci kasnije, njemacki sud donio je slicnu odluku. Francuski muskarac
zarazen AIDS-om stavio je oglas u ¢asopis u kojem se vidi njegovo lice i tekst:
»Za vrijeme boli prodaja se nastavlja. Za paznju Luciana Benettona.” Luciano i
Toscani su stvorili oglase, ali nisu uspjeli iskomunicirati poruku. Vlasnici
Benetton trgovina u religioznim zemljama poput Francuske i Njemacke postajali

Su sve nervozniji.[6]
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6.3. Rat, kriminal i smrt

e v

oglas kompletno drugacije drustvene tematike, no oba oglasa se nalaze unutar
iste oglasne kampanje. Oglas se pojavio na pocCetku Zaljevskog rata — rat
Amerike i 35 nacija s Irakom. Fotografija je predstavljala belgijske grobove iz

Prvog svjetskog rata u s dugim redovima bijelih krizeva. (slika 17.)

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Ll

Slika 17. oglas iz 1991. Cemetery, Oliviero Toscani

izvor:_http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/

Smatrala se previSe provokativhom u tadasnjoj politickoj klimi, pogotovo jer su
grobovi u cijelosti bili oznaceni kr§¢anskim krizevima, uz iznimku jedne
Davidove zvijezde, a u ratu su s obje strane sudjelovali muslimani. Benetton je
oglas proglasio proturatnom izjavom, navodeci u priop¢enju za javnost: ,Ljudi
razli€itih rasa i religija umiru zbog zajednickih ideala ili suprotstavljenih razloga.
Nitko ne pobjeduje u ratu.” Oglas je bio previde kontroverzan i zabranjen je u
Italiji, Francuskoj, Britaniji i Njemackoj. [6,8]

Uz oglas s Davidom Kirbyjem u Sokantnoj kampanji 1992. godine nalazila su se
jos dva, takoder, kontroverzna oglasa. Prvi oglas je predstavljao fotografiju

prekrivenog, mrtvog, krvavog tijela nakon mafijaskog ubojstva. (slika 18.)
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Slika 18. oglas iz 1992. Murder, Franco Zecchini/Magnum

izvor: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/

Drugi oglas je predstavljao fotografiju africkog vojnika koji navodno drzi ljudsku

bedrenu kost iza leda dok mu kala$njikov visi s ramena. (slika 19.)

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Slika 19. oglas iz 1992. Soldier with bone, Patrick Robert/Sygma

izvor: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/

Ovo je jedini oglas ove kampanje koji ne prikazuje cijeli ljudski lik i granicama
okvira unakazuije tijelo crne osobe — predstavljajuci trenutak barbarstva, liSena
je konteksta povijesti i pojaCava stereotip Afrikanaca kao kanibala nesposobnih
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da prihvate civilizaciju. Toscani opet nije uspio iskomunicirati poruku. Cijela je
kampanja prouzrokovala burnu reakciju, izazivajuci osjecaje bijesa €ak i prije
nego $to je bila sluzbeno objavljena. Vecina oglasa je bila zabranjena u

razliCitim mjerama u raznim drZzavama. [6,8]

Marinko Gagro bio je tridesetogodisnji bosanski Hrvat, ubijen u bitci. Upucan u
glavu, umro je u bolnici gdje mu je spaljena krvava odjeca. Njegov otac, vrlo
uznemiren i nemocan, ¢uo je od radnika Crvenog kriza da je netko zapoCeo
kampaniju protiv rata. Gojko je dao radniku sve $to je ostalo od njegovog sina:
nekoliko fotografija i pismo: ,Ja, Gojko Gagro, otac Marinka Gagra ... volio bih
da se ime moga sina i sve $to ostane od njega koristi u ime mira protiv rata.”
Radnik Crvenog kriza zahvalio mu je i obe¢ao mu da ¢e proslijediti fotografije i
pismo. Fotografije i pismo dospjeli su u posjed Chem Co. tvrtke bazirane u
Tristu koja je u Sarajevu radila kao Benettonov agent. Istodobno su u njihov
posjed preko Crvenog kriza doSle krvava majica i hlace. Fotografije, pismo i
odjec¢a nasle su put do Ponzana i Toscanija. Toscanijeva proljetno-ljetna
kampanja za 1994. godinu sadrzavala je oglas koji je prikazivao krvavu odjecu
poginulog bosanskog vojnika, a na ¢ijem je vrhu citirano pismo Gojka Gagra.
(slika 20.)

Slika 20. oglas iz 1994. The known soldier, Oliviero Toscani

izvor: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-

communication/historical-campaigns/
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Ova Sokantna fotografija pojavila se na billboardima i u novinama u 110
zemalja. Vodecée novine poput Los Angeles Timesa i Le Mondea odbile su

prikazati ga. Vatikan je rekao da Benetton prakticira ,slikovni terorizam.”

U Francuskoj, tjednik za oglasavanje Strategies, izjavio je da nece pisati 0
Benettonu sve dok se ta vrsta oglasavanja nastavi: ,Osim odvratnosti koju
izaziva, ovaj oglas postavlja pitanja odgovornost oglasivaca. Moze li netko raditi
bilo Sto, koristiti bilo $to, da bi privukao paznju?“ Svi su mislili da odjeca mrtvaca
pripada Marinku Gagri. Benetton je oglas nazvao ,The known soldier.“ Kada je
Gojko Gagro vidio sliku u novinama kontaktirao je njemacke novine. Slozio se
da je dostavio fotografije svog sina, koje nisu koridtene i pismo, koje je
koriSteno. No, kaze da nije opskrbio krvavu odjecu koja je na slici jer Marinkova
odjeca je bila spaljena u bolnici. Takoder, Marinko je bio upucan u glavu, a ne u
prsa kao Sto prikazuje Benettonov oglas. Javno misljenje o ovoj kampaniji bilo je
jos jace nego o kampaniji protiv AIDS-a. U Francuskoj je opet napadnuto
nekoliko trgovina Benettona, a u Njemackoj su poCele nevolje. Nesretni vlasnici
trgovina Benetton kona¢no su pronasli razlog za zapocinjanje pravnog napada
na tvrtku. [6]

Zadnja Toscanijeva kampanja je bez sumnje njegova najkontroverznija i najvise
kritizirana kampanja u njegovoj karijeri unutar Benettona.

U sije€nju 2000. godine Toscani je producirao Casopis od sto stranica koji je
sadrzavao fotografije i intervjue s 25 zatvorenika koji iS€ekuju smrtnu kaznu iz

cijelog SAD-a, uz Casopis su bili i posebni oglasi. (slika 21.)

Slika 21. oglasi iz kampanje We, on Death Row, 2000., Oliviero Toscani

izvor: https://wosanai.files.wordpress.com/2011/11/sentenced-to-death-benetton.jpg
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S naslovom We, on Death Row, profili zatvorenika su uglavnom bili suosjeéaijni,
fokusirani na Zaljenja koja su muskarci izrazili zbog njihovih teskih stanja i nisu
iznosili gotovo nikakve detalje o zlo€inima za koje su osudeni. Jedan od
intervjua je bio s Leroyjem Orangem osudenim na temelju priznanja koje je dao
nakon mucenja u policijskoj postaji Area 2 u Chicagu pod upravom
zapovjednika Jon Burgea. Leroy je priznao ubojstvo nakon $to mu je policija
stavila plasti¢nu vrecicu preko glave i primijenila elektricne Sokove na testise.
Burge je 1993. godine izbacen iz policije radi reziranja mucenja nad nekoliko
osoba u pritvoru. No, to nije pomoglo Leroyu i drugima osudenim na temelju
laznih priznanja. Reakcije na ovu kampanju bile su ekstremno negativne,
pogotovo u Sjedinjenim Drzavama. Pennsylvania i Kalifornija su zatraZile bojkot
tvrtke nakon $to su se oglasi pojavili. Missouri je tuzio tvrtku, rekavsi da je
pogresno predstavila svoje namjere kada je u tom stanju dobila pristup
osudenicima sa smrtnom kaznom. "Smrtni nalog nije na prodaju”, rekao je
glavni tuzitelj te drzave Jay Nixon na konferenciji za novinare. "Sto je sliede¢e?
Hocemo li dopustiti ljudima da tamo snimaju reklame o tenisicama?" Najjaci
udarac Benettonu bila je odluka Sears Roebucka, maloprodajnog monolita sa
sjedisStem u Chicagu, da raskine ugovor o franS$izi koji je upravo sklopio s
Benettonom, radi ove oglasne kampanje. U veljaCi je Sears izbacio Benetton i
sa svojih polica ocistio svu odje¢u s oznakom Benetton. Sears se gotovo
odmah odlucio na taj prekid nakon Sto su rodbine Zrtava ubojstva poceli govoriti
protiv Benettona i organizirali prosvjed ispred ameri¢kog sjedista tvrtke na
njujorskoj Petoj aveniji. ,Mozda nismo u potpunosti predvidjeli emocionalnu
reakciju koju je ona uzrokovala®, priznao je glasnogovornik Frederico Santor.
Sam Benetton primjecuje da je prodaja novih proljetnih linija u SAD-u u odnosu
na proslu godinu porasla, barem do tog trenutka. ,Dobili smo mnogo pisama od
ljudi koji obecavaju da nikada nece kupovati Benetton proizvode®, priznao je
gospodin Santor. "Ali uglavnom su bili sa Srednjeg Zapada - mjesta u kojima
ionako nemamo nijednu trgovinu." Poslije ove kampanje Toscani viSe ne radi u
Benettonu, ali ne izrazava nikakvo kajanje. ,Ne Zalim Sto se borim za nesto Sto

se nalazi u Deset zapovijedi.“[12,13]
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7. COLORS CASOPIS | FABRICA INSTITUT

Benetton je 1992. godine objavio prvo izdanje ¢asopisa Colors, Casopis o
ostatku svijeta. Prva naslovnica je prikazivala upravo poznati oglas bebe Giusy.
Toscani je bio jedan od tri osnivaca te glavni urednik Colorsa. I1zdanja su bila
isplanirana da izlaze svakih pola godina kao kampanje, ali bez izravne
povezanosti s njima. Svako izdanje je imalo posebnu tematiku i obradio bi tu
tematiku u raznim drZzavama svijeta. Colors je zapravo produzZetak Toscanijeve
filozofije o razbijanju barijera izmedu razligitih aspekata medija. Casopis nije bio
kao svaki ostali oblik takve vrste masovne komunikacije. Izdavao je robne
informacije — oglase i vijesti, s editorialom u formatu bez-tabloidnih jutarnjih
novina. Za razliku od klasi¢nih novina, gdje se oglasavanje prenosi kao prilog
vijestima, Colors Koristi svoje vijesti kao Benettonovo oglasavanje. Colors nudi
Benettonu prostor da razvije razradene verzije svojih tematika. Benetton
promovira Colors kao ,...zabavna, ozbiljna, bezobzirna, vedra, znanstvena,

pretjerana zbirka nenadmasnih i ciljanih pri¢a o ljudima iz cijelog svijeta". [8]

Fotografije su glavni izrazajni medij u ¢asopisu: metoda komunikacije koja je
univerzalna i dopire do najveéeg moguceg broja ljudi sa snaznim, neposrednim
utjecajem. Koridtenjem ovog vizualnog jezika, teme u Colorsu kre¢u se od
izazovno ozbiljnih, poput problema s okoliSem, sukoba Sirom svijeta ili borbe
protiv AIDS-a, do lak$ih tema kao $to su kupovina, moda, igracke i kolekcionari

— uvijek ih se promatra na nekonvencionalni nacin.[14]
Da bi se bolje shvatio izgled Colors ¢asopisa slijedi par primjera:

U jednom izdanju Colorsa tema je bila rat (slika 22.), medu fotografijama
nalazila se fotografija mrtvog Afrikanca bez glave i nogama koje su izgledale
kao da ih je bomba pogodila. Casopis s fotografijama stradanja drugih ljudi bio
je u prodaji u trgovinama Benetton. To je dovelo do toga da su neki fotografi i
drugi ljudi poceli propitkivati trebaju li se strahote rata povezivati s brendovima

United Colors of Benetton i Sisley.[6]
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Slika 22. naslovnica izdanja #14 Colors ¢asopisa War

I1ZVOr: http://www.colorsmagazine.com/en/archive

Toscani je oko 24. izdanja Casopisa bio posebno uzbuden. Tema je bila smrt
(slika 23.) Vjerovao je da je smrt vjerojatno zadnja zabranjena tema. Ljudi su

razgovarali o seksu, ali smrt je imala neku vrstu zabranjene misterije
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Slika 23. naslovnica izdanja #24 Colors ¢asopisa Death
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Sadrzaj je ukljucivao informacije o uzrocima i zna€enju smrti Sirom svijeta.
Takoder, je davao savjete kako se pripremiti za smrt, u kojoj drzavi te mogu
slu¢ajno ubiti, u kojoj je visoka stopa ubojstava ili gdje se najceSce umire od
prirodnih razloga. Casopis je sadrzavao poznate oglase bez proizvoda za Sisley
i United Colors of Benetton, i jednu za Diesel: ,Preko deset stilova obuée, osam
utega tkanine, dvadeset i Cetiri razliCita pranja. Nisu ti prve traperice, ali mogle
bi ti biti posljednje. Barem ¢es ostauviti lijepo tijelo.” Toscani je bio ponosan na
Cinjenicu da se nitko drugi nije htio oglasavati u ovom izdanju Colorsa. Toscani
je izjavio: ,Vesta ima dva rukava, vuna je vuna. Tvrtka poput ove mora biti
dovoljno inteligentna da ulozi novac u istrazivanje komunikacija jer ¢e
komunikacije u buduc¢nosti dodati vrijednost proizvodu. Proizvod je manje-viSe
isti. Razlika je u komunikacijama. Nadam se da ¢emo prodati puno vesti kako
bismo mogli napraviti Casopis. Luciano se tome takoder nada. Benetton radi

reklamu za Colors, a ne obrnuto.“[6]

U sljedec¢em izdanju je bila tema debelo (slika 24.). Izgleda da oglasivacima
ovaj put nije smetala tema jer je Casopis prodao prostor Caterpillar-u, Hugu

Bossu, Benelliu, Body Shopu i Fabrici.[6]

na revista sobre el resto del mundo

amagazine aboutthe rest of theworld  ui

Slika 24. naslovnica izdanja #25 Colors Casopisa Fat

izvor: http://www.colorsmagazine.com/en/archive
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1995. godine Luciano i Toscani razvili su ideju o izgradniji Skole za umjetnost u

Venetu, zvanu Fabrica (slika 25.).

Slika 25. Fabrica, Reed Young

izvor: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/fabrica/architecture/

Bilo je mnogo argumenata zbog kojih je Benetton odlucio utrositi 20 milijuna
americkih dolara na ovu 8kolu, daleko od New Yorka, Londona ili Pariza. 1za
Fabrice bila je jasna poslovna svrha. Luciano je vjerovao da takva mjesta imaju
ekonomsku i praktiCnu svrhu. IstrazivaCke organizacije bi mogle dati ideje
ljudima u tvrtki, a mogu ponuditi i miljenja o0 manje uspjeSnim stvarima koje je
Benetton radio. Kada ga je novinar pitao Sto Ce ostati od Benettona za 30
godina, on je odgovorio: ,Skola. Uvijek ¢e biti $kola.“ Postojao je jos jedan
razlog za otvaranje Fabrice — na kraju bi preuzela ulogu stvaranja oglasa.
Toscani nije mogao zauvijek raditi, a nije bilo nikoga tko bi mogao posao
preuzeti od njega. UCenike u Fabrici preporucila je mreza vrhunskih umjetnickih
Skola i drugih informiranih grupa. Stvaranjem posebne grupe za razvoj
Benettonove komunikacijske strategije, Luciano bi na kraju dobio nesto

zauzvrat za novac koji je ulozio. [6]
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8. ULOGA KULTURNE FUNKCIJE U REAKCIJI
DRUSTVA NA TOSCANIJEVE KAMPANJE

,Bad taste continues to escalate in the name of attention getting. And, over

time, bad taste can change the norms of culture.“— Roberta Clark [5]

Oglasavanije je usko povezano s ideologijom kulture, izrazavajuci vrijednosti
kroz znakove i simbole, no oglasavanje kao kulturna ideologija ne moze
zadovoljiti sve kulturne interese nekog drustva.[5] Sto znagi da kulturne
vrijednosti nekog potrosaca direktno utje€u na njegov ritual potroSnje. No,
kulturna znacenja se konstantno razvijaju u povijesnim i komercijalnim
okruzenjima - time oblikuju potroSacka iskustva u ritualu potro$nje i zapravo ga
kroz odredeni vremenski period mijenjaju. Najvaznije, kulturne vrijednosti utjeCu
na moralne standarde potroSaca iz kojih proizlazi reakcija na oglase tj.
potrosacki sustav vrijednosti mehanizam je koji ulazi u potrosacku interpretaciju
oglasavanja. Kada se vrijednosti potro$aca i vrijednosti koje neki brend
prikazuje kroz oglasavanje izjednace, postoji pozitivan efekt na preferiranje
brenda. Takoder, potrosaci reagiraju i kada se u ogladavanju izostavi prikaz
vrijednosti. Ove sve premise dolaze iz kulturoloSkog studija od strane Rosemary
Polegato i Rune Bjerke koji su istrazivali vezu izmedu upravo spomenutih
kulturnih vrijednosti i prihvacanja tvrtke i njezinog oglasavanja, koristeci
Benetton kao glavni subjekt promatranja. Nalazi istraZivanja, koje je provedeno
na mladim ljudima iz tri grada (Oslo, Kiel i Bologna), sugeriraju da postoji
moguénost da oglasavanje bude djelotvorno kada se usmijeri na sustave
vrijednosti potroSaca, pod pretpostavkom da se pozitivha reakcija na oglase

prenosi na brend i namjeru potrosnje. [15]

Po tome, moralne vrijednosti potroSaca bile su jedan od glavnih utjecaja na

reagiranje na Benettonov nacin oglaSavanja.

Kroz analizu Benettonovih kampanja mozemo zakljuciti da je Toscani smatrao

da ima moralnu obavezu prikazati ,stvarni svijet.”
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Uz to, Toscani je i sam izjavio da njegov posao nije prodati nesto.[10] Takvo
misljenje se smatra nekonvencionalnim u svijet oglasavanja. Njegova filozofija
koristenja provokativnih fotografija kao oglasa i poticanja ljudi da misle o
svjetskim problemima je odvoijila oglas od proizvoda i upravo to je bio razlog
zasto je drustvo sumnjalo u Benettonove motivacije i zasto je reakcija bila
polarna. Mnogi su oglasi istovremeno osvajali nagrade i izazvali javne
prosvjede. Benettonovi portreti rasnog jedinstva potaknuli su optuzbe za
rasizam. Slike koje podrazumijevaju religioznu toleranciju nazvane su
bogohulnim. Polarizacija reakcija se primjecuje i pri gledanju dobne razlike
potroSackog drustva. Mladi kraj Benettonove ciljane publike ne reagira burno na
oglase i prilicno su komforni s dekontekstualizacijom drustvenih tematika u
Benettonovim kampanjama. Tu se opet moze nadovezati na kulturne vrijednosti
buduci da su mladi ljudi otvoreniji i osvjesteniji, dok ljudi srednje i starije dobi

imaju vece znanje povijesnog i kulturnog konteksta. [11]

Prilikom analize kampanja, postoji veliki uzorak gdje je reakcija na oglase vise
negativna nego pozitivna (iako to ne znaci da je cjelokupna reakcija drustva bila
negativna, jer znamo da je mlada publika prihvatila oglase u veéem broju). 1z
analize se moZe primijetiti pojava nekorektnog pristupa prema nekim kulturama
npr. oglas s Arapinom i Zidovom i oglas s Afrikim vojnikom nesvjesno su
pojaCavali stereotipe na koje su prikazane zajednice reagirale. Oglasi koji nisu
uspjeli prenijeti poruku ili je poruka bila krivo shvaéena izazvali su negativnu
reakciju jer se smatralo da se neka tematika prikazala u loSem ukusu. Takoder,
tema smrti i AIDS-a se opcenito smatraju tabu tematikama u drustvu, a kamoli u
oglasavanju. Sveukupno, najveéi razlog burnih i negativnih reakcija na
Benettonove oglase je €injenica da su limitirani ekonomskom funkcijom tj. da
odredeni broj potro$aca nije shvatio Toscanijeve oglase kao prikaz istine nego
samo kao oglas za Benetton. Cinjenica da je pojava oglasavanja bez proizvoda
bila novitet u industriji znacCi da kulturne vrijednosti drustva nisu bile prilagodene

na nju i to je pridodalo Sok faktoru oglasa.
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9. BENETTON TIJEKOM I NAKON TOSCANIJA

9.1. 1982.-2000.

lako je trZiste bilo ogromno, Benetton je joS uvijek imao malu prisutnost u
Sjedinjenim Drzavama. Dosadasniji oglasi nisu dopirali do Amerikanaca, tek
pojavom oglasa jednostavne veste dugih rukava, s bijelim i plavim prugama je
doSao dio uspjeha. Studenti su kupili tu vestu u New Yorku i na jesen ju odnijeli
na svoje fakultete. Tu zimu i prolje¢e svi mladi ljudi su htjeli biti videni u
Benettonu. Uspjeh ovog pojedina¢nog proizvoda na americko trziste uveo je
asortiman Benetton i ime Benetton. Do 1983. godine otvorilo se vise trgovina na
Manhattanu, a potom i u drugim gradovima Sirom Sjedinjenih Drzava. Svi su
imali ime Benetton. Trgovine su se otvarale brze - Cetiri tiedno - nego u bilo
kojoj drugoj zemlji, a njihova prosje¢na veli¢ina izmedu 250 i 300 Cetvornih
metara bila je veca od trgovina u Europi. Ovo povecanje prodaje i trgovina
promijenilo je upravu Benettona u New Yorku u nacionalnu operaciju s veéim

uredima u zgradi General Motors. [6]

Oglasavanje, koje je pomoglo prosirenju Benettona diljem svijeta, bilo je skupo.
Televizija je tada bila najrasprostranjenija medij komunikacije u bogatim i
siromasnim zemljama, ali troSkovi su bili visoki i nije bilo garancije da ¢e je ljudi
gledati u dovoljnom velikom broju. Luciano je primijetio da je bilo vrlo malo
slu€ajeva kada su milijuni ljudi Sirom svijeta sjeli i gledali televiziju. Jedna od tih
prilika bila je sport. Tu pocinje dugogodiSnje partnerstvo izmedu Benettona i
Formule 1. [6]

Benettoni su postavili Alda Palmerija kao direktora Benetton Grupe, glavne
operativne tvrtke. On je imao puno kontrole nad odlukama i svojim riskantnim
odlukama je pomogao tvrtki da se jos viSe razvije i naraste, no, Benetton ¢e
uvijek biti obiteljska tvrtka. Na samom vrhu Benettona nalazile su se Invep i
Olympias, dvije tvrtke koje su kompletno posjedovali tri brata i sestra — Cetiri
direktora. Imena i broj tih obiteljskih tvrtki s vr.emenom su se mijenjali, ali princip

100-postotne obiteljske kontrole ostao je isti. [6]
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Brzina kojom je posao rastao bila je nevjerojatna. Nova trgovina otvara se
gotovo svaki dan. To je bilo uz dodatne 2 700 trgovina koje su ve¢ prodavale
trideset milijuna komada odjece koja je izlazila iz osam tvornica u sjevernoj

ltaliji, a sada i iz Francuske i Skotske. [6]

No, u New Yorku kada su se Benetton proizvodi nalazili izmedu Calvin Kleina i
Adrienne Vitadini bili su neuspjesni. Luciano je znao da ako Benetton zeli

uskladiti svoje konkurente u SAD-u, njegovo oglasavanje mora ostaviti snazan
dojam. Pitanje je bilo kako posti¢i taj dojam bez troSenja previse novaca. Znao
je koga to¢no mora nazvati. ,Oliviero, kad ¢e$ imati vremena, potrebna nam je

globalna slika.” [6]

Toscani je stvorio globalnu sliku koju je Luciano Zelio za svoju tvrtku sa svojom
kampanjom All the Colors in the World. Benetton je pove¢ao budzet za
oglasavanje na 12 milijuna americkih dolara, a kampanja je zapocela u proljece
1984. Sveukupno kampanija je bila uspjeh u Europi i to je inspiriralo i ohrabrilo
Toscanija. Opet je snimao slike s grupom prave djece u dobi od Cetiri do
Cetrnaest godina i iz razli¢itih zemalja kao Sto su Japan, Irska i Obala Bjelokosti.
Ovog puta djeca su drzala zastave zemalja koje su tradicionalno neprijatelji:
Njemacka i Izrael, Gréka i Turska, Velika Britanija i Argentina te Sjedinjene
Drzave i Sovjetski Savez. Taj uspjeh je potaknuo Luciana da testira kampanje u
Sjedinjenim Drzavama. Oglasi, po cijeni od tri milijjuna americkih dolara imale se
neposredan ucinak u cijeloj zemlji. Slike ameriCke zastave bile su zabranjene u
oglasavanju, ali tajna uspjeha Benettona na americkim billboardima bila je u

odjeci Ciste boje i slikama svijetle, nasmijane djece. [6]

Palmeri je htio odvesti Benetton u svijet financijskih usluga. No, problem je bio
obiteljska kontrola nad Benettonom. RjeSenje je bilo okoncati tu stopostotnu
obiteljsku kontrolu glavne djelatnosti prodajom 25 posto Benetton Grupe na
milanskoj burzi. To su mogli u€initi bez slabljenja obiteljske kontrole jer je i sam
Benetton Group bio dio Invepa, a Invep, uskoro preimenovan u Edizione, je u
stopostotnom vlasnistvu obitelji. Palmeri je za prodaju javnosti ponudio 20 posto
Benetton grupe. Ova prva ponuda dionica Benetton prikupila je viSe od 270

milijuna americkih dolara za manje od petnaest minuta na burzama u Milanu i
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Veneciji. Uspjeh prodaje pokazao je da su trzista bila sigurna da ¢e Benetton
imati dobre rezultate. [6] Ova situacija pokazuje da su ljudi vjerovali u brend

Benettona.

Do 1986. Benetton je imao razvijene raCunalne sustave koji su pruzali vise
informacija o prodaji nego vjerojatno u bilo kojoj tvrtki na svijetu. Sustavi su
povezivali cijeli posao, cijelu franSizu. Svakodnevno su stotine trgovina Sirom
Europe ra¢unalno slale sjediStu u Ponzanu podatke o prodaji, stilovima i
bojama. ,Prvo prodajemo odjecu, a zatim ju izradujemo*, bio je vic u Benettonu.
To je znacilo da je velik dio prodajne moci Toscanijevih oglasa procijenjen prije
nego $to ih je uopce fotografirao i pretvorio u oglase. Njegove fotografije nisu

trebale prodavati odjecu. Trziste je vec bilo tamo. [6]

Nakon $to je prva verzija Toscanijevog oglasa s Arapinom i Zidovom objavljena
reakcija je bila burna, do granice da su Zidovske zajednice prijetile da ce
prestati kupovati u Benettonu. Ta situacija je bila vrlo ozbiljna jer u proslosti te
prijetnje bi se odnosile na My Market, Merceria, Tomato, Fantomax ili sve
zajedno, ali ne ime Benetton. Jedan brend, koji povezuje obitelj i posao, znacilo
je da su svi zajedno napadnuti. Luciano je komentirao tu situaciju: ,Malo sam se
obeshrabrio, ali naucio sam vaznu lekciju. Odabrali smo sliku koja je dotakla
vrlo duboke osjecaje, vjerovanja za koja su se borili i umrli milijuni ljudi ...
Dostigli smo granice i osjetili odgovornosti komercijalne umjetnosti.“ Svi su sada
gledali Benetton i lako mogu naljutiti ljude i time nauditi sebi. Luciano je obeéao

sebi da ¢e u buducénosti pomnije kontrolirati imidz tvrtke. [6]

Benetton je maknuo tradicionalnog vlasnika trgovine s trzista, a sada su donje
rublje, cipele, satovi i sun€ane naocale ubijali tradicionalne Benetton trgovine.
Sve je viSe originalnih trgovina preuredeno i promijenilo ime u Benetton. Do
1996. My Market potpuno je nestao i ostalo je samo nekoliko primjera Merceria,
Fantomax i Tomato. Glavno ime trgovina je bilo Benetton, zatim Sisley,
Benetton Uomo i 012. [6]

1988. bilo je 600 trgovina Sirom Sjedinjenih Drzava. Doslo je do problema na
ameri¢kom trZistu. Neki su vlasnici trgovina vjerovali da sporazum bez

pismenog ugovora koji su sklopili s Benettonom im ne pruza dovoljno pravne
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zastite. VeC pogodeni padom dolara, poceli su se Zaliti da Benetton dopusta
otvaranje novih trgovina samo nekoliko ulica dalje od postojecih. Benetton je
odgovorio otvaranjem prvih americkih vecih trgovina na Manhattanu i San
Franciscu. Oni nude ve¢u prodajnu povrsinu na jednom mjestu. Postojeci
vlasnici trgovina poZzalili su se kako ih tvrtka pokuSava otjerati iz posla. Zatim je
doSao veliki pad dolara, veci troskovi i veci pad prodaje. Trgovci u maloprodaji
diljem Sjedinjenih Drzava osijetili su dublju recesiju i razgovarali sa svojim
odvjetnicima. Neki su vlasnici trgovina kritizirali oglase za Benetton, ali nisu
mogli dokazati da je Toscanijeva kampanja "globusa" nanijela Stetu prodaji.
Benetton je imao podrsku poslovnih stratega. Prepoznali su da Benetton ima
problema u Sjedinjenim Drzavama i tvrtka je poduzimala korake kako bi ih
rijesila. [6]

1989. godine unutar Benettona postavljen je novi komunikacijski sustav
spomenut u 6. poglavlju gdje se sustav za upravljanje i proizvodnju oglasa za
tvrtku i brend sveo na manje od deset ljudi. United Colors Communication
postala je odgovorna za Toscanijeve fotografije i za prikazivanje Lucianu na
finalnu odluku. Sama odjeca/proizvod je izvaden iz oglasa. Ta odluka je
pomogla tvrtki da razvije jedinstveni, globalni brend, a ne da prikaze razne
proizvode za razliite zemlje i trzista. Kampanja 1989. otvoreno je dala politiCku
poruku o rasnoj jednakosti. Reakcija je bila velika i polarna, negdje zabranjena,
negdje hvaljena, neki oglasi su osvajali nagrade. Kampanja nije utjecala na

prodaju. [6]

1990. proljetna i ljetha kampanja je takoder bila na tematiku rasne jednakosti.
Medu oglasima nalazila se fotografija dva mala djeCaka, jedan crni i jedan bijeli
djecak, koji su zajedno sjedili na toaletima za bebe. Posljednja slika dovela je
do snazne reakcije u Milanu, gdje je Benetton unajmio najvedi billboard na
svijetu. Sliku su zabranile gradske vlasti. U isto vrijeme, Toscani je za svoje

slike osvojio niz nagrada industrije. [6]

Nakon manje od tri godine u poslu s financijskim uslugama, Gilberto je odlucio
da se Edizione mora povuci. Do kraja godine je prodao gotovo 300 milijuna

americkih dolara svojih udjela u tvrtkama s financijskim uslugama. Toscani
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nastavlja s oglasima drustvenih tematika. Reakcije su joS uvijek polarne,
prevladavajuéi pozitivne, no oglasi jos uvijek nastavljaju biti zabranjeni u

odredenim drzavama. [6]

Kampanja za jesen i zimu je tematike ,ljubav, razlog cijelog Zivota.“ Ovdje se
pojavljuje oglas sa svecenikom i redovnicom. Takoder, javlja se oglas koji
prikazuje bijelu i crnu djevojCicu s razliCitim frizurama. Frizura crne djevojCice,
koja je nalikovala na rogove, bila je neprihvatljiva u Sjedinjenim Drzavama i
Velikoj Britaniji, gdje se smatralo da vrijeda crnce. Britansko tijelo za standarde
oglasavanja upozorilo je Benettona da ce slika stvoriti probleme, ali upravo su
to Luciano i Toscani zeljeli €uti. Luciano je tvrdio da je iznenaden negativhom
reakcijom. Rekao je da su djeca ,dvije strane iste kovanice, ali koja je dobra, a
koja loSa?“ Oglas bi trebao podsjecati ljude da ne sude druge po njihovom
izgledu. Treci oglas je bio beba Giusy, koji je analiziran u 6. poglavlju i za kojeg
znamo da je imao jednu od najvecih reakcija. Sve ovo je natjeralo viSe ljudi da
pricaju o Benettonu. Toscani je bio ljut i tuzan na negativne reakcije drustva, no
u isto vrijeme je govorio Lucianu da njihovi oglasi moraju postati jo$

ambiciozniji. [6]

Sljedec¢a kampanja ,stvarnosti“ 1992. godine je imala najSokantnije fotografije,
popracena najizrazenijim reakcijama do tada. U ovom trenutku, troSkovi

oglaSavanja i sponzorstva iznose oko 60 milijuna ameri¢kih dolara. [6]

1993. dolazi kampanja za koju je Toscani fotografirao Luciana bez odjeée. Na
oglasima su bile rijeci | Want My Clothes Back i Empty Your Closets. Ova
kampanja je pozivala svijet da svoju staru odjecu pokloni u 7 047 trgovina u sto
zemalja. Odjeca je dalje iSla Caritasu, Crvenom polumjesecu i Medunarodnom
Crvenom krizu. Kampanja je bila ogroman uspjeh. Luciano je objasnio da je
kampanja imala tri svrhe: pomoc¢i siromasnima koji nisu imali odje¢u, pomoci
bogatima koji su imali previse i pomoci sebi. Ipak, nakon §to su ispraznili svoje

ormare, prvo $to su mnogi napravili bilo je izaci i napuniti ih ponovo. [6]

Slijedi HIV kampanja 1993. godine koja je s publicitetom donijela i prve legalne
akcije protiv Benettona radi oglasa. Unato€ izvanrednoj prodaji Benettona, ovo

su bila teSka vremena za mnoge vlasnike trgovina, a velik dio zapadnog svijeta
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bio je u recesiji. No, vlasnici trgovina nisu imali kontrolu nad oglasavanjem
brenda. Ako su AIDS prosvjednici mogli izravno poduzeti akcije, mogli su i

vlasnici trgovina. [6]

Iste godine izlazi oglas s krvavom odje¢om Marinka Gagra i to donosi cijeli novi
val publiciteta i snaznijih reakcija. Ova kampanja je bio poticaj koji su vlasnici

trgovina trazili da zapo€nu pravni napad na Benetton. [6]

Dok se Luciano trudio zavrsiti obnovu Benettonovog statusa u SAD-u i povecati
rast tvrtke i brenda u Australiji i Juznoj Africi, Toscani se u ltaliji javno svadao s
Palmerijem. lako je svada ukljucivala njihove principe, glavni razlog je bilo
upravo 60 milijuna americkih dolara koje odlaze na oglasavanje. Toscani se
pobrinuo da se njegovo privatno pismo, u kojem spominje svoj odlazak, nade u
novinama. Ovo je bila vaZzna bitka za Toscanija. Ljudi su mislili da ¢ée izgubiti
bitku s Palmerijem, no kako su vijesti postale javne, govorilo se da je cijena
dionica Benettona pala za gotovo 8 posto na milanskoj burzi. lako nema dokaza
za taj pad, Toscani je ostao, a Palmeri je kroz godinu dana napustio tvrtku, po
drugi put. Nakon te bitke, nije htio riskirati s reakcijom drustva nakon oglasa s
vojnikom. Sljedeé¢a kampanja je predstavljala tisucu lica unutar kojih se mogla

iS¢itati rijeC AIDS. Kampanja je izazvala malo negativnih reakcija. [6]

Toscani je u javnosti izjavio: ,Ja nisam prodavac. Ne znam kako prodavati.“ No,
u Njemackoj vlasnici trgovina su okrenuli Toscanijeve rijeCi protiv njega. Spojili
su vrijeme prikazivanja oglasa s Davidom Kirbyem, HIV kampanjom i oglasom s
odjecom Marinka Gagra s padom prodaje. Unajmili su odvjetnike i njih pet je
trazilo 3,5 milijuna americkih dolara od Benettona jer su vjerovali da slika
globalnog brenda koji je Toscani stvorio spre€ava ljude da kupuju odjec¢u. Jedna
osoba bliska obitelji izjavila je: ,Ako gospodin Benetton na sekundu posumnja
da nedavne kampanje uzrokuju gubitke, odmah bi otpustio Toscanija, iako je
blizak prijatelj.“ Luciano je vjerovao da njemacki vlasnici trgovina nisu u pravu i
htio je to dokazati. Vlasnici su odbijali pla¢ati narudzbe odjeée jer su smatrali da
su toliko izgubili radi oglasa, no trziSni udio je bio isti. Nakon prvog dijela
sudskog postupka, mediji su snazno podrzali nezadovoljne vlasnike trgovina.

Medutim, Benettonovi odvjetnici su ostavili snazan dojam na suca i odlucio je
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da trgovci koriste oglase kao izgovor za neplacanje odjece koju su narucili, ali
ne i prodali. Benetton je osvojio slu¢aj. Ovo su bili testni sluajevi za globalni
brend Benetton. Veliki dio zapadnog svijeta proZivljavao je recesiju, a ova vrsta
oglasa samo je ljude, koji su se vec osjecali loSe, Cinila da se osjecaju gore. Bilo
je jasno da Benettonovu mrezu treba redovito Cistiti. Prethodne godine je bila
teSka godina za mrezu, 10Si financijski uvjeti i rastuce cijene vune i pamuka
rezultiralo je u tome da profiti nisu rasli. Luciano je istraZivao i izvrSavao
promjene. U SAD-u je smanjio broj trgovina, ali one su sad opsluzivale bogatiji
krug kupaca. Americki trgovci Benettona razvili su oglasne kampanje koje su
sadrzavale odjecu, a ne socijalne argumente i ukljucili su materijale za televiziju

i Casopise. [6]

1995. godine Benetton se vraca rastu s povecanjem prodaje od 7 posto i rast
profita od 6 posto. Luciano razvija proces proizvodnje s novim tvornicama, a
obiteljska tvrtka Edizione posjeduje 130 tvrtki. Edizione je bila Sesnaesta
najveca tvrtka u ltaliji. Njezin je prihod bio 6,4 milijarde americkih dolara, a jos
uvijek su u kontroli Luciano, Giuliana, Gilberto i Carlo. Takoder, osnovana je i
izgradena Fabrica. Benetton radi na svojem imidzu tako da se bavi

humanitarnim poslovima i planovima. [6]

1996. izlazi kampanja s prikaza tri srca. Fabrica i Colors su glavni u izradi
oglasa za Benetton. No, Benetton je imao problema u Velikoj Britaniji. Dvojica
najvecih vlasnika licenci Benetton prestala su s radom, jedan od njih je vodio
neke od najboljih trgovina u Londonu, a propao je s gubicima od 400.000 funti.
Ostale tvrtke duguiju, ukljuCujuéi Benetton, 200.000 funti. To je rezultiralo
argumentima izmedu agenta i korisnika licence. Ovdje oglasne kampanje nisu
bile krivci, a drugi su britanski vlasnici trgovina povecéavali svoje narudzbe za 20
i 30 posto. Luciano je ocistio mrezu u Engleskoj. Otvorio je novu Oxford Circus
,supertrgovinu“ — najveéu Benettonovu trgovinu u svijetu od 1600 ¢etvornih
metara na tri kata. U New Yorku je otvorio malo manju ,supertrgovinu.” Plan je
bio imati maniji broj vecih trgovina i plan je uspijevao. Benetton je radio detaljnija
istraZivanja o potrebama kupaca i placao viSe svojim agentima. Tri stotine

pedeset novih trgovina trebalo je otvoriti u narednoj godini. [6]
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1997. godine izlazi zimska kampanja za United Colors of Benetton i katalog i
moglo bi se reci da je ovo jedna od Toscanijevih blazih kampanja. Fotografirao
je kuhinjsko osoblje u vunenim Sesirima i ¢lanove dizajnerskog tima s jaknama i
otkopCanim trapericama kako bi pokazali donje rublje. Fotografirao je Gilberta,
najsramezljivijeg ¢lana obitelji, kako nosi vrlo veliki par traperica. Luciana je
fotografirao kako stoji pored svog ureda, odjevenog u crvenu vestu s obojenom

kosom u zeleno. [6]

U isto razdoblju Gap je udvostrucio broj svojih trgovina dok je broj Benettonovih
trgovina pao za viSe od polovice, ali Benetton je zaradivao vise novaca u
Sjedinjenim Drzavama nego $to je to radio kad je imao dvostruko viSe trgovina

Sirom zemlje. [6]

Toscani se nalazi u Izraelu fotografirajuci i trazeéi inspiraciju za sljedecu
kampanju. Medutim njemacka TV grupa ga prati i pita teSka pitanja kao:
,Gospodine Toscani, prije dvije godine otisli ste u Gazu i slikali mlade
Palestince koji izgledaju sretno i dobro odjeveni u svoju odjecu Benetton. Svi
koji su bili u Gazi znaju da su ljudi u stvarnosti siromas$ni i nesretni. Trebate i
prodati majice na ovaj nacin?“ Toscanija su komentari ljutili. Ideja za kampanju
za proljece i ljeto je bila ,Neprijatelji, ali na Bliskom Istoku njegove poruke o
jednakim pravima i miru medu neprijateljima nisu djelovale. Htio je prikazati
ohrabrujuée prie o obiénim Zidovima i Palestincima koji ignoriraju njihove
vjerske i politiCke razlike i Zive zajedno. Toscani je snimio troje studenata, dva
Zidova i Arapa, koji su dijelili stan. Fotografirao je Zidovskog ovjeka koji je
svaki tjiedan kupovao novine kod Palestinca. Fotografirao je nekoliko Arapa koje
je Zidov brijao otvorenom britvicom. No, ovdje u Hebronu nalaze se skupine
Izraelaca s oruzjem koji mrze Palestince. Za jednu fotografiju, Toscani je morao
izmisliti scenu dviju Zenskih prijateljica, I1zraelke i Palestinke, tako da je
fotografirao dvije Zene koje su radile za ameriCku novinsku agenciju. Toscani je
krenuo dalje, a iza sebe ostavio dvije skupine ljudi koje je jos uvijek dijelila
visoka ograda na stari arapski grad i novi izraelski grad. ,Do$ao sam ovdje da
snimim sliku dvoje prijatelja”, rekao je. ,Ostalo me ne zanima. To je za novinare.
Svijet vidim na drugaciji nacin.“ Ova kampanja je bila dobro primljena u sretnijim

dijelovima arapskog svijeta, Cije su vlade rekle da podrzavaju Palestince, ali
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nisu ucinile nista da im pomognu.[6] Je li Toscani postao tip oglasivaca kojeg je

najvisSe prezirao, onaj koji ne prikazuje stvarni svijet?

Za novi Benettonov sportski brend Playlife Toscani je napravio katalog
fotografija pravih modela koji su nosili odje¢u. Jedan od rijetkih prikaza

konvencionalnog oglasavanja s Toscanijeve strane. [6]

Za 1998. katalog za jesen i zimu fotografirao je u St. Valentinu, domu za djecu s
invaliditetom u Njemackoj. lako je bio poznat kao divlji Covjek, nesto se u njemu
slomilo gledajudi tu djecu. Rezultat je bio skup slika koji su komunicirali o sreci

unatoc invalidnosti. [6]

Takoder, izlazi nova kampanja za United Colors of Benetton koja je predstavila
suradnju Ujedinjenih Naroda i Benettona. Kampanja Benettona i UN-a je bila
predstavljena svugdje: na billboardima, autobusima i autobusnim stajaliStima
Sjedinjenih Drzava i Kanade, te u ,supertrgovinama®“, trgovinama i novinama
Sirom svijeta. Katalog za tu sezonu prikazivao je odje¢u po uzoru na Arape i

Izraelce koji su Zivjeli u Jeruzalemu i na Zapadnoj obali. [6]

Posao je morao nastaviti rasti. U SAD-u to je znacilo otvaranje manjeg broja
vecih trgovina u cijeloj zemlji, ali istodobno micanje prema veéem trziStu koje je
troSkovno osvijeSteno. Benetton je za to trebao partnera i pronasao ga je u
Sears-u, svjetskom lancu robnih kuca. Do srpnja 1999. godine u 450 Sears
trgovina diljem Amerike postojalo je 1800 ,Benetton USA kutova®, koji su

prodavali novu, jednostavnu marku odje¢e namijenjenu ameri¢kom trzistu. [6]

U Europi proces otvaranja ,supertrgovina“ se nastavljao i nastavlja se rad na

Playlife trgovinama. [6]

2000. Toscani se vraca svojim korijenima sa Sokantnim kampanjama, no
presSao je granicu. Nakon teSkog rada Luciana da stvori sigurno ameri¢ko
trziSte, Toscanijeva kampanja We, on Death Row, je na trenutak unistila sav
trud. Smrtna kazna je u Sjedinjenim Drzavama joS uvijek aktualna stavka i iako
je Toscanijeva hamjera bila prikazati ju kao zaostalu i loSu vrstu kazne, za
Amerikance je premasio svaku mjeru.[12] Sama Cinjenica, da nakon prvotne

pojave 2000. godine nema puno informacija o kampanji dokazuje da je Toscani
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otkrio limit kontroverzije u oglasima. lako Toscani tvrdi da ova kampanja nije
razlog njegovog odlaska iz Benettona, nakon nje je zavrSila Toscanijeva 18-

godisnja karijera u Benettonu.

9.2. Benetton od 2000.

Nakon Toscanijevog odlaska Benetton se pomalo vrac¢a na konvencionalnu
vrstu oglasavanja. Benettonov poslovni model koji ne prati modne trendove
znaci da Ce pasti iza svojih konkurenata. Prodaje nisu vie rasle kao prije,

izmedu 2000. i 2001. su narasle samo za 2 posto. [16]

Prva oglasna kampanja nakon We, on Death Row koristi novu vrstu
oglasavanja koja je zapravo stara — vrac¢a se na promoviranje proizvoda.
Kampanju je napravio James Mollison iz Fabrice i zapravo, oglasavanje ¢e
sada iskljucivo dolaziti iz Fabrice. Benetton je rekao da novi oglasi imaju za cilj
~prenijeti osjecaj slobodnog i suvremenog proizvoda“ koji je ,Cist, zabavan i
Saren, dizajniran da se vidi na ulicama Sirom svijeta.“ Na oglasima se nalaze
modeli raznih etniciteta, uz bijelu pozadinu, noseéi Benettonove proizvode, kao
majice i kupace kostime.[17] Bijela pozadina, raznoliki modeli i Sarena odjec¢a —
karakteristike koje ¢e u 21. stolje¢u definirati klasi¢ne oglase za Benetton uz par
iznimKki.

Jedna od tih iznimki je povratak Sokantnog oglasavanja na jednu sezonu u
2010. UNHATE kampanja je prikazivala poljupce poznatih vladara svijeta jer
kako je Alessandro Benetton, Lucianov sin, objasnio poljubac je najuniverzalniji
simbol ljubavi. Jedan oglas je predstavljao poljubac pape Benedikta XVI i
imama sunitskog Islama Ahmeda el Tayeba. (slika 26.) Oglas je postavljen u
Rimu, u blizini Vatikana, gdje je brzo bio maknut. Glasnogovornik za Vatikan je
opisao oglas kao prikazivanje ,,0zbiljnog nedostatka postovanja Pape, uvreda
na osjecaje vjernika, jasan dokaz kako publicitet moze prekrsiti osnovna pravila
postovanja ljudi.“ Kampanija je vratila Toscanijev duh oglasavanja. UNHATE je
u preko 1770 zemalja dotaknuo vise od 500 milijuna korisnika, generirala 3000

Clanaka i 600 TV reportaza u 60 zemalja. Sedam mjeseci nakon lansiranja,
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kampanja je osvojila Grand Prix Cannes Lions Press. No, Benetton je nastavio
svoj spor pad. U deset godina prije kampanje, globalna prodaja, kao vec¢
spomenuto, je porasla za samo 2 posto, a u Sjedinjenim Drzavama prodaja je
pala za 8% u istom razdoblju. U mjesecima prije studenog 2011. godine,
Benettonov neto prihod se smanjio za 33 posto na nesto vise od 42 milijuna
americkih dolara.

Toscani je proklinjao cijelu UNHATE kampanju.[18]

Slika 26. oglas iz UNHATE kampanje, 2010.

iZvor: https://www.campaignlive.co.uk/article/a-grave-lack-respect-when-benetton-whipped-

storm-unhate/1591036

2013. godine Benetton se vraéa na viSe konvencionalne oglase, kao da se
UNHATE kampanja nije dogodila. Kampanja se sastoji od 9 fotografija i video
izjava poznatih modela. Svaka osoba je izabrana radi njihove Zivotne price. Npr.
Alek Wek, je izabrana jer je jedna od prvih afriCkih modela i zbog njenog
humanitarnog djelovanja. (slika 27.) Medu oglasima i modelima su bili Elettra
Wiedemann i njena ekolo$ka predanost, brazilski transrodni model Lea T i
njemacki model Mario Galla koji ima samo jednu nogu. [19] U ovoj kampaniji
vidimo da su prikazali temu rasne raznolikosti na pristupacniji nacin, tako da su
modelima dali glas te su oglase povezali sa Sarenim bojama Benettona.
Prisutna je bijela pozadina i ve¢ poznati zeleni United Color of Benetton logo,

koje ¢e i ubuduce Koristiti.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

SURPCRT T AT FOUNAIN

Slika 27. oglas iz kampanje 2013. godine, You Nguyen

izvor: https://wwd.com/business-news/media/gallery/benetton-shifts-advertising-strategy/

Sljedec¢e godine Benetton se vraca starom partnerstvu s Ujedinjenim Narodima
da stvore kampanju u podrsci Medunarodnog dana borbe protiv nasilja nad
Zenama. Kampanja je sadrzavala oglas u kojem grupa muskaraca ,kamenova“
Zenu s cvjetnim laticama. (slika 28.) Poanta kampanje je bila podizanje svijesti 0
svim oblicima diskriminacija i zlostavljanja nad Zenama. [20] Kampanja je
korektno prikazivala drustveni problem i izgledom se odvojila od stereotipa

L,bijelih pozadina i Sarene odjece.”

- UNITED COLORS

3 OF BENETTON.

Slika 28. oglas iz kampanje 2014. godine, Erik Ravelo

iZVOr: https://www.thedrum.com/news/2014/11/25/united-colors-benetton-teams-un-champion-

women-s-rights
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2016. godine javlja se kampanja The Face of the City. U ovoj kampanji su
istrazivali etniCki sastav razli€itih gradova kao Milana, Londona, Tokija, New
Yorka, Pariza i Berlina i koristili statisticku i demografsku analizu da bi dobili
to€an omijer prisutnosti svake rase za svaki grad, kroz znacajke kao Sto su ton
koZe, oblik o€iju i nosa, tip i boja kose i cjelokupni oblik lica (slika 29.). [21]
Poanta kampanije je bila spojiti dvije glavne vrijednosti tvrtke — boju i raznolikost.
Primjecuje se novi uzorak u oglasavanju gdje Benetton istraZuje prikaz rasne
raznolikosti na drustveno prihvaceni nac€in. Kampanje spadaju u
konvencionalno oglasavanje s manjim zaokretom u smislu da oglasi izgledaju
konvencionalno (modeli nose proizvod), no jo$ uvijek se osjec¢a prisutnost
drustvene tematike koja pokazuje upravo tu raznolikost za koju se Benetton

toliko zalaze. Ovakva vrsta oglasavanje je kompletno suprotna od Toscanijeve.

OF
LONDON

Y 1 UNITED COLORS
- =
Slika 29. oglas iz kampanje The Face of the City, 2016.

IZVOr: https://www.thedrum.com/news/2016/02/05/united-colors-benetton-celebrates-racial-

diversity-face-city-campaign

Uz ovu kampanju se pojavljuje kampanja Clothes for Humans koja prezentira
scene normalnog dana u ku¢ama obicnih ljudi, prikazujuci prepoznatljivu scenu
i time prikazujuci ,stvarni“ svijet. [22] Ovom kampanjom se Benetton Zeli

pribliziti ,malom Covjeku“ i prikazati se pristupa¢nim.
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No, u cijeloj pri€i novog pristupacnog i pozitivhog oglasavanja dolazi do zapleta.
2018. godine Toscani se vraca u Benetton i ve¢ prvom kampanjom navodi ljude
na razmisljanje da su se vratili u njegovo zlatno doba 80-ih i 90-ih. Kampanja je
iskoristila fotografiju dobrotvorne organizacije SOS Méditerranée gdje
spasavaju stotine migranata. (slika 30.) SOS Méditerranée su izjavili da se
disociraju kompletno od kampanje. Talijanski ministar unutarnjih poslova Matteo
Salvini je bio ogor¢en kampanjom. Takoder, Salini je odbio dopustiti brodu koji
je spasSavao migrante da pristane u talijanskim lukama. Kampanja je tesko

kritizirana. [23]

Slika 30. oglas iz kampanje 2018. godine, SOS Méditerranée

izvor: https://www.bbc.com/news/world-europe-44545860

Dvije godine kasnije, Toscani je dobio otkaz iz Benettona radi javnih komentara

o talijanskoj nesreci iz 2018. godine. [24]

Vazno je bilo prikazati kakva je situacija bila u Benettonu prije, tijekom i poslije
Toscanija da bi se stvorio kontekst za djelovanje Toscanijevih kampanja i da bi

se bolje razumjele reakcije na te kampanje.
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10. TOSCANIJEV UTJECAJ NA SVIJET
OGLASAVANJA

Oglasavanje kao svaka industrija se mijenja iz godine u godinu s prolaskom i
pojavom trendova u svijetu. No, op¢e smatranje je da oglaSavanje mora uciniti
ljude sretnima jer sretni ljudi ¢e kupovati proizvod ili ce im proizvod nositi srecu.
Toscani nije htio prodavati srecu, nije htio prodavati iSta zapravo, htio je
stvarnost. Sada, pitanje je kako je Toscanijev na¢in oglasavanja, koji je u svoje
doba bio novitet, utjecao na buducnost oglasavanja? Je li promijenio norme

industrije?

Toscanijeve kampanje su bile drustvene tematike i dirale drustvene kulturne
vrijednosti, a oglaSavanje, uz funkciju prodaje, ima veliku povezanost s
masovnim medijima i time masovnom kulturom. Konvencionalno oglasavanje
treba prodati potrosacu bolji zivot pomocu proizvoda, a masovna kultura
pretvara iskustva u proizvode, u konacnici, oglasavanje treba biti pozitivho

iskustvo.

No, Toscanijevi oglasi nisu bili izvor pozitivnih iskustava, imali su negativnu
konotaciju. Osim €injenice da oglasi nisu prikazivali proizvod, to ¢e se
promijeniti ako oglasi predu s pozitivnog na negativni registar? Znamo da ¢e se
reakcija na oglase naveliko promijeniti, ali kako protumaciti takav tip oglasa u

konvencionalnom svijetu oglasavanja?

Poanta Toscanijevog oglasavanja je prikazati stvarnost i stvoriti globalni brend
Benettona. Njegovi oglasi ne prikazuju iskustva koja Zelite kupiti ili ,bit Cete
sretni ako kupite ovaj proizvod® stav i time krSi prvo i glavno nepisano pravilo

konvencionalnog oglasavanja.

Kroz analizu stanja u Benettonu i Toscanijevih kampanja primijeceno je da su
reakcije burne, ali ne utjedu prodaju. Sto znadi, da iako Toscani ne prati norme
oglasSavanja, nema znacajnog ucinka na drugo pravilo oglasavanja tj.

ekonomsku funkciju.
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Sto znadi, da je Toscani promijenio svijet oglaavanja tako da mu je dao
mogucénost vece slobode. Prije suradnje Benettona i Toscanija pojam
shockvertising nije postojao, a sada se smatra jednom granom oglasavanja.
Uveo je pojam rizika u oglaSavanje. Pokazao je da oglasi ne moraju pokazivati
laZzan, idealan, sretni svijet da proda proizvod. Naravno, to ne znaci da se
moraju koristiti fotografije najSokantnijih mjera. Odgovor je u umjerenosti.
Postupkom stavljanja ekstremno kontroverznih i provokativnih oglasa u
idealistiCan svijet, Toscani je nenamjerno stvorio umjerenost. Industrija je po

njegovom uzoru sa zadnjom kampanjom naucila gdje je granica kontroverzije.

To je bio njegov najveci utjecaj na oglasavacku industriju. Nije promijenio norme
i kompletno reformirao sustav, ali mu je dao opciju prikazivanja ,stvarnosti®.
Naravno, stvarnost je subjektivna i ovisi o tvrtki i o proizvodu kojeg tvrtka
prodaje. Definicija stvarnosti je ovdje prikaz bilo ¢ega osim idealisticne verzije.
Takoder, jo$ jedan utjecaj je upravo bio negativni registar. Negativni registar ne

prodaje nuzno proizvod, ali u svijetu pozitivnih registara stvara publicitet.

Naime, to Sto se Toscani pojavio s novom vrstom oglasavanja ne znaci da je
unistio staru. Konvencionalno oglasavanje je bilo jako izrazajno prije i poslije
Toscanija i €injenica je da ¢e uvijek biti najée$c¢a vrsta oglasavanja brenda i
proizvoda, no Toscani je dao mogucénost odabira izmedu konvencionalnog i

nekonvencionalnog oglasavanja.

Sve u svemu, Toscani je utjecao na svijet oglaSavanja tako da mu je izgradio
karakter. Svojom ,Sok terapijom* otvorio je put novog oglasavanja, inovirao

predstavljanje proizvoda bez da ga je prikazao i promijenio jednu industriju.
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11. ZAKLJUCAK

Smatram da iako je Toscanijev rad stvorio novu granu oglasavanja, to mu nikad
nije bio cilj. Toscani je viSe puta izjavio da on nije oglaSivac ni prodavac. On je
fotograf i njegov cilj je prikazati istinu i njegovu verziju stvarnosti, koja je u
kontekstu oglasavanja bila provokativna i kontroverzna jer je njegov stil
fotografije prisutniji u vijestima, nego u kampanjama za brend odjece. Toscani
svoje oglaSavanje nije smatrao Sokantnim, tako su ga drugi percipirali. Zbog
njegove filozofije, mozemo zakljuciti da je Benetton Toscaniju zapravo bila
platforma tj. nacin prezentacije njegovih fotografija na globalnoj razini. Svi su
znali za Benetton u 80-ima radi njegovog eksponencijalnog rasta i Toscani je tu
priliku iskoristio. No, to ne znaci da je Toscani iskoriStavao Benetton jer se i
sam Benetton slagao s njegovom verzijom stvarnosti i prihvatio njegovu
filozofiju za svoju strategiju oglasavanja. Drugim rije€ima, Oliviero Toscani je

radio uz Luciana Benettona, a ne za njega.

Takoder, poslovni model Benettona je funkcionirao tako da je trziste bilo
procijenjeno prije same izrade Toscanijevih kampanja Sto znaci da on nije
morao prodavati proizvod, nego brend i time nije utjecao na prodaju. Sto se ti¢e
negativnih reakcija drustva, one su usko povezane s ljudskim kulturnim i
moralnim vrijednostima i upravo te vrijednosti su glavni uzrok svih pozitivnih i
negativnih reakcija. Medutim, te vrijednosti su u ovisnosti s dobi potroSacke
publike i periodima u kojima su oglasi izasli. To€nije, mlada publika ¢e biti
socijalno osvjestenija jer su u procesu odrastanja dok oglasi izlaze i lakSe im je
prihvatiti i promijeniti svoje kulturne vrijednosti na odredene tematike, dok ¢e
starija publika upravo biti ona s veéim negativnim odgovorom jer imaju vece i
izraZenije kulturno i povijesno znanje te su njihove vrijednosti ¢vrsto oformljene,
S manjom vjerojatnosti prilagodbe. Benettonova ciljana publika i opéenito ciljana
publika za Sokantno oglaSavanje su mladi ljudi te je razumljivo da negativne

reakcije starije publike nisu utjecale na prodaju.

Uz kulturne i moralne vrijednosti, moramo uzeti u obzir da je razlog negativnih
reakcija Cinjenica da je Toscani prkosio glavhom nacelu konvencionalnog

oglasavanja — prodavanju srece i prikaza idealizma, sa svojom filozofijom
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stvarnosti. Ako prodaja srec¢e funkcionira u svijetu oglasavanja, to implicira da
se drustvo slaze s tim principom, da ljudi u oglasima Zele vidjeti idealisticki
prikaz svijeta i osjeCaja srece koji dolazi s ritualom kupnje proizvoda. To bi
znacilo da se ne zele suociti s Toscanijevom verzijom stvarnosti i istine, a teSko

ju je ignorirati kada se nalazi na najve¢im billboardima Sirom svijeta.

Izmedu ostaloga, moramo uzeti u obzir i propust u komunikaciji. Koristenjem
samo fotografije i Benettonovog loga u oglasnim kampanjama, Luciano i
Oliviero u dosta slu€ajeva nisu uspjeli iskomunicirati poruku i informativha
funkcija oglasa nije postignuta. lako je poanta i poruka oglasa bila jasna njima,
to ne znaci da je bila i drustvu; ovaj propust je zapravo bio uzrok ¢estog

osjecaja bijesa kulturnih zajednica koje je Toscani prikazivao u kampanjama.

Najvedi doprinos Toscanijevih kampanji Benettonu je upravo bio utjecaj na
imidz brenda. Odvojeno od negativnih reakcija, pretvorio je jednu snaznu, ali ne
toliko poznatu tvrtku odjece u globalni brend o kojem se najviSe raspravljalo u
drugoj polovici 20. stolje¢a. lako se vecinski ta vrsta publiciteta smatrala loSom
radi Ceste pojave negativnih reakcija i zabrana kampanja, svejedno su svi pricali
0 Benettonu jer je lo$ publicitet i dalje publicitet. Takoder, omogucio je buducéim

Benettonovim kampanjama da nastave prikazivati rasnu raznolikost samo u

Toscanijeva karijera u Benettonu mu je donijela brojne nagrade i publicitet, no
nazalost je imala gorak kraj. Svim svojim kampanjama, Toscani je zapravo
testirao limite Sokantnog oglasavanja, ali s kampanjom We, on Death Row je
preSao granicu. Ta granica je bila negativan utjecaj na imidz i prodaju
Benettona. lako se prelazak te granice loSe reflektirao na Toscanijev imidz,

pokazao je svijetu gdje treba stati pri koristenju Sokantnih oglasa.

Zaklju¢no, Toscanijev rad je imao i pozitivne i negativne utjecaje na Benetton i
svijet oglasavanja, ali najvaznije, Toscani je postignuo nemoguce — pronasao je
nacin kako da ljudi priaju o brendu 30-40 godina nakon izlaska ,zloglasnih®

oglasa.
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