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RESUMEN

Este articulo se propone estudiar los vinculos entre los
campos del arte visual y el disefio de la comunicacién gra-
fica en las campafas comerciales de la marca Benetton,
elaboradas por Oliverio Toscani entre los afios 8o del siglo
pasado y el afio 2000. Con base en los entramados con-
ceptuales de John B. Thompson y Pierre Bourdieu, utiliza-
mos el método deductivo en esta investigacion. Nuestros
hallazgos muestran que las campafas se aproximan al arte
en aspectos como la estética de lo feo; elementos realistas
con imagenes desgarradoras; la recreacion de problemas
sociales. Ambos campos conservan su autonomia y cons-
truyen sus formas simbolicas de manera distinta. El valor
del articulo reside en la exposicion sobre un debate inaca-
bado sobre los limites del arte visual y el disefio grafico,
disciplinas que inciden en el espacio social, y conforman

nuestras ideas y formas de vida.
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ABSTRACT

This paper has the purpose to study the links between the
visual arts and graphic communication design fields in the
Benetton’s commercial campaigns, made by Oliviero Tos-
cani between the eighties and the 2000 year. Based on the
conceptual frameworks from John B. Thompson and Pierre
Bourdieu, we use the deductive method in this research.
Our finds show that these campaigns are closed to the
arts in several aspects: the disgusting aesthetics, realistic
elements with heartbreaking images, the recreation of so-
cial problems. Both fields keep their autonomy and made
their symbolic forms in a different way. The value of this
paper consists in the exposition of the unfinished debate
about the limits of the visual arts and the graphic design,
disciplines that influence the social space and shape our

ideas and ways of life.
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INTRODUCCION

El siguiente escrito tiene la finalidad de esclarecer los limites entre el arte y el disefio
comercial de la marca Benetton, en el contexto de la década de 1980 al 2000. Oliverio
Toscani fue el fotografo, publicista y disefiador de la empresa; su propuesta, novedosa y
original, rompi6 algunos canones de la publicidad convencional: sus estereotipos de be-
lleza y muchos de sus simbolos; propuso motivos afines al arte, tanto por sus cualidades
formales como por sus contenidos, que incluyeron problemas sociales como la discrimi-
nacion racial y sexual, los estragos de la guerra y la migracion, la violencia criminal y la
pena de muerte, entre otros.

Eltema es de importancia al propiciar un debate inacabado entre las fronteras del arte y
el disefio, aunque este articulo se circunscriba, sobre todo, a la relacion entre el arte visual
y el disefo grafico comercial. Es relevante, también, porque la publicidad en los medios
de masas incurre en el espacio que nos circunda, conforma nuestras ideas, pensamientos,
habitos, costumbres, formas de vida y porque Toscani aporta pautas alternativas para un
disefio comercial con impacto social.

De acuerdo con nuestro analisis e interpretacion, este articulo contribuye a esclarecer
los siguientes elementos del arte en las campafias de Benetton: a) una estética de lo des-
agradable y lo grotesco, similar a algunas producciones artisticas; b) elementos realistas
con fotografias de hechos desgarradores del entorno social; y ¢) contenidos de problemas
sociales de su contexto, aunque con fines comerciales. Toscani transgredié algunas reglas
de la publicidad convencional, se acerc6 a concepciones estéticas y artisticas, suscito po-
[émicas en un sector acostumbrado a la belleza superficial de las Top Models y la felicidad
banal, que impactaron, asombraron y generaron repulsion, sin embargo, su originalidad
posicion6 la marca entre los consumidores e increment6 sus ventas.

Con el método deductivo esclarecemos los limites precisos entre el arte visual y el di-
sefno de la comunicacion grafica de Benetton; partimos del entramado teérico sobre las
construcciones significativas que John Brookshire Thompson (2006), entendié como
formas simbdlicas, dentro de su concepcidn estructural de la cultura.’ Por la importancia
de la comprension contextual de las formas simbolicas, recurrimos, también, al concepto
campos de interaccion de Pierre Bourdieu. Estos sistemas de ideas explican el papel de
las campanas de Benetton en su contexto histérico y social. El estudio condujo a la com-

probacion de la siguiente hipotesis: a pesar de su ancestral interaccion, los campos del

1 Para el autor, la concepcion estructural de la cultura, no es una alternativa a la concepcion simboélica, sino
una modificacion que considera los contextos y los procesos estructurados socialmente. El término “estruc-
tural” no debe confundirse con “estructuralista”. Este se usa, generalmente, para aludir a una variedad de
métodos, ideas y doctrinas asociados con algunos pensadores franceses. Los métodos estructuralistas se
relacionan con los rasgos internos de las formas simbolicas y la concepcion estructural con los contextos y
procesos estructurados socialmente (Thompson, 2006).
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arte y el disefio conservan sus limites y su autonomia, al igual que sus formas simbodlicas,
sus especificidades.

La estructura del articulo consta de tres apartados: el primero esclarece los conceptos
tedricos que delimitan las autonomias de los campos y sus formas simbdlicas. En el se-
gundo, se incursiona en la trayectoria del disefador y artista Oliverio Toscani, sus prop6-
sitos y sus ideas en la concepcién de sus campafias mas sobresalientes del periodo. En el
tercero, se analizan algunas formas simbdlicas, a fin de observar su afinidad con el arte.

Finalmente, se presentan las conclusiones.

CONFLUENCIAS ENTRE EL ARTE Y EL DISENO COMERCIAL

Los productos del arte y el disefio en cuanto objetos de significacion cultural tienen dife-
rencias irreductibles: sus intenciones, convenciones, estructuras y referencias responden
a contextos y campos de interaccion diferentes. Para esclarecer los rasgos del contexto,
Thompson (2006) retoma de Pierre Bourdieu el concepto “campo de interaccién”,” quien
lo concibe de manera sincronica —espacio de posiciones— y diacronica —conjunto de tra-
yectorias—, ambas determinadas por la cantidad y el tipo de “capital”. Esto es, los agentes®
situados en cierta posicion, en un espacio social, siguen en sus vidas trayectorias deter-
minadas por su capital econémico, cultural, social o simbélico.’La cultura incluye normas,
costumbres y expresiones de un grupo social. Los campos son ambitos especializados de
la actividad humana: educativo, artistico, deportivo, estructurados de manera jerarquica.
El conocimiento de sus convenciones y reglas predisponen el habitus® del agente, es decir,
conforma sus esquemas para actuar, pensar y sentir de acuerdo con su posicién social, lo
cual le permite interactuar con los otros en su campo (Bourdieu, 1996).

Los productos de disefio grafico comercial y las obras de arte son productos cultura-
les que se ubican en dos campos distintos, los primeros satisfacen necesidades comuni-
cativas para la comercializacion y los segundos, estéticas; en ambos casos su significado

rebasa su representacion objetiva: son expresiones significativas que Thompson (2006)

2 Bourdieu desarroll6 su teoria sobre los campos de interaccion social desde los afios cincuenta del siglo pasado.

3 Enlugar de referir a sujeto o individuo, Bourdieu (1996) establece el concepto de agente para diferenciar su
postura del estructuralismo, el cual considera que los sujetos estan determinados por la estructura social a
la que pertenecen, sin la autonomia ni la capacidad de incidir en ella.

4 El capital econémico refiere a los bienes (incluido el cuerpo) y al dinero; el cultural a los conocimientos: la
educacion, la formacion intelectual y la artistica; el social comprende los contactos, las relaciones familiares,
de asociacion o de amistad. El simbdlico es subjetivo, producto de la valoracién de los otros agentes (Bour-
dieu, 1988 y 2011).

5 El habitus favorece el trazo de estrategias y su eleccion con una libertad acotada; es constitutivo de las
clases sociales, sus agentes tienen condiciones de existencia homogéneas, condicionamientos, sistemas
de disposiciones que generan practicas y actuaciones semejantes en los miembros de la misma clase social
(Bourdieu, 1988).
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denomina “formas simbolicas”,® aligual que los productos cinematograficos, de television,
las ceremonias religiosas, los gestos, algunas acciones y toda construccion cultura. Tanto
su produccion como su recepcion dependen de las intenciones y del lugar que los agen-
tes ocupan en su campo. Quien adquiere una obra de arte obtiene un capital econémico
y cultural que refuerza su pertenencia al campo y lo distingue de los demas, con lo cual
aumenta su reputacion y su capital simbodlico (Bourdieu, 2011). Algo similar sucede con
las mercancias respaldadas en el disefio, por ejemplo, la ropa de marca, pues da prestigio
y afirma la posicion del comprador.”

Los agentes de diferentes campos interactian entre si, tal y como lo muestra la historia
del arte y el disefio. Desde la segunda mitad del XV, gracias al desarrollo de la imprenta,
en Alemania se realizan libros ilustrados con la colaboracion de impresores, grabadores,
ilustradores y pintores (Meggs, 2010). Siglos después, a mediados del XIX, en Paris mu-
chos artistas influidos por los movimientos modernistas emplearon el lenguaje poético de
la pintura para elaborar carteles de productos de consumo cotidiano y de espectaculos en
la ciudad (Barnicoat, 2003; Rubin, 2006). En el siglo XX, corrientes como el Op Art, el Pop
Art, el Surrealismo, constatan sus vinculos: utilizan imagenes, colores y signos afines al
disefio. Quiza por esto el publico, durante afos, no distingui6 sus diferencias: en los afos
sesentaalos disefiadores de la comunicacion grafica se les solicitaban productos originales
con gran creatividad y rasgos artisticos (Zimmermann, 2005). Después de la Primera Gue-
rra Mundial se fund6 la Bauhaus en Weimar, primera escuela para la ensefianza del disefio
en varias modalidades: arquitectura, disefio industrial, grafico, textil. Su fundador, Walter
Gropius, incorporé a destacados artistas’ y logré la afortunada conjuncion entre disefio y
arte que fructifico en objetos funcionales, con formas atractivas, al servicio de la sociedad.

Si tomamos en cuenta los aspectos que distinguen a las formas simbdlicas del arte y
el disefio, se explica tanto la autonomia como la interaccion entre estos campos. Debido
a su variedad, nos enfocamos al disefio grafico comercial y las artes visuales de acuerdo

con las caracteristicas enunciadas por Thompson:

a. suintencionalidad: los artistas expresan sus contenidos y emociones con
mayor libertad; los disefadores satisfacen necesidades practicas y tienen

objetivos precisos para comunicar e incidir en la conducta del receptor.

6 Para Thompson (2006) las formas simbdlicas son construcciones significativas interpretadas y compren-
didas por los individuos que las producen y las reciben; a la vez se estructuran de maneras diferentes y se
insertan en condiciones sociales e histéricas especificas.

7 Elcapital es una relacion social que existe sélo en el campo en que se produce (Bourdieu, 1988), por lo cual
el capital simbdlico que obtiene un consumidor de arte, se lo otorgaran los miembros de su mismo campo.

8 Como Johannes Itten, Lyonel Feininger, Gerhard Marcks, Georg Muche, Wassily Kandinsky, Laszlo Moho-
ly-Nagy, Oskar Schlemmer, Paul Klee, Lothar Schreyer, entre otros (Wick, 2007).
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b. su convencionalidad: los signos artisticos son menos cerrados que los del disefio,
tienen mayor afinidad con los simbolos, lo que conduce a que sus significados sean
mas ambiguos, aunque depende del tipo de arte, de la corriente y del estilo propio
del artista. El arte tiene como fin el disfrute, aun cuando el publico, desconozca
sus significados precisos. El disefio emplea signos acordados a fin de cumplir con
su objetivo: la transmisién de mensajes que influyen en las acciones del publico;
en el caso del disefio de objetos de uso, estos deben comunicar su funcioén.

c. su estructura: las disciplinas artisticas obedecen a reglas propias de composicion,
cuyos elementos se articulan en un todo que generara efectos estéticos en los
receptores; el disefo tiene las propias y la interrelacion entre sus componentes
sigue, también, ciertos principios para lograr la claridad de los mensajes.

d. sureferencialidad: los referentes artisticos pueden ser reales,
abstractos o imaginados, reflejan elementos del entorno social,
cultural y artistico. El disefio comercial refiere a los productos que
promociona y un objeto de uso es autorreferencial al representar su
propia funcion, pues el usuario debe entender cémo utilizarlo.

e. su contexto: la obra de arte se crea y se recibe en tiempos y espacios
particulares que pueden variar segun sea el caso —talleres, museos, salas de
lectura, etcétera—. El de los mensajes de disefio grafico comercial se inscribe
en los medios electronicos, en los soportes digitales e impresos. El contexto

de un objeto de uso remite a los comercios, la casa, entre muchos otros.

A pesar de las relaciones entre los campos del arte y el disefio a través de la historia, las
observaciones anteriores evidencian las diferencias entre sus formas simbolicas. El prime-
ro es un vehiculo de expresion libre del artista, crea universos estéticos y sensibles para
el enriquecimiento del espiritu, mientras el disefio grafico comercial responde a requeri-
mientos precisos de comunicacion y persuasion, para lo cual recurre a formulas y a este-
reotipos que inducen al consumo de bienes y servicios. Por su caracter expresivo el arte
recurre a simbolos abiertos a la libre interpretacion,’ mientras el disefio grafico comercial
utiliza codigos cerrados, ampliamente convenidos, que le ayudan a cumplir con su come-
tido: que el publico conozca y consuma los productos que difunde. De ahi que una de las
caracteristicas del arte, sea la ambigliedad. En este sentido, tanto el arte como el disefio
grafico publicitario tienen su propio atractivo que los distingue y los relaciona, tanto en
sus contenidos como en la forma de representar los fendmenos, como lo veremos en el

analisis del disefo grafico comercial de Benetton.

9 Alreferirse al arte contemporaneo, en los afios sesenta Umberto Eco (1992) aludi6 a la apertura planteada
en la composicion de la obra que favorece la autonomia interpretativa de acuerdo con la sensibilidad y com-
petencias del receptor.

EL ORNITORRINCO TACHADO * No. 12 « México « UAEMéx * noviembre 2020 - abril 2021



ARTICULO

ARACELI SONI, DARIO GONZALEZ
GUTIERREZ

La relacién entre el arte visual y el
disefio comercial de Benetton.

LAS CAMPANAS DE TOSCANI PARA LA COMERCIALIZACION DE BENETTON

La publicidad de Benetton, entre finales de los afios 8o del siglo pasado y el afio 2000, fue
polémica y llamativa; su realizador, Oliverio Toscani, adquiri6 su formacion artistica en la
Escuela de Artes Aplicadas de Zdrich —dirigida por Johanes Itten—," lo cual se reflejé en
sus disefios comerciales. Desde 1965, Toscani elaboro reportajes sobre el ambiente del
rock y fotografias publicitarias en revistas de moda italianas como Donna, Moda, Vogue,
asi como para la francesa Elle. En 1978 comienza a trabajar para la empresa de ropa Esprit
en San Francisco, Estados Unidos, donde redisefia el logotipo, los catalogos y la publici-
dad; lanza la campanfa “The Real People”.” En esta etapa también trabaj6 para Elio Fiorucci
quien, en 1982, lo presentd con Luciano Benetton (Toscani, 1996). Luciano, director de
Benetton, busca una estrategia de publicidad original; contrat6 a Toscani y emprendio
algunas acciones, como la creacion de un departamento de publicidad al interior de su
empresa. A finales de la década de los 8o compite, en el mundo, contra poderosas firmas,
como Esprit y Jordache, sin gastos superiores al 4% del volumen de ventas. Benetton pres-
cindié de medios caros, como la television o la radio, en cambio, utilizd carteles urbanos,
inserciones en revistas populares y su propio equipo de Férmula 1 (Mantle, 2000). Para
obtener el maximo rendimiento con bajos recursos, Toscani ideé campanas provocativas
que transgredieron los canones del disefio comercial.

El primer cartel subversivo fue el de una mujer negra amamantando a un bebé blanco
—campafa otofo-invierno en 1989—, con el que dio un nuevo sentido al emblema “Uni-
ted Colors”: relacioné la combinacién de los colores de la ropa con los de la piel para re-
presentar la union fraternal entre etnias distintas (Salvemini, 2002: 45). Toscani describe

el efecto de esta campafia con las siguientes palabras:

Sirvioé como trampolin para desarrollar un estado de opinion antirracista, cosmopolita, antitabu,
hasta incluso en paises particularmente expuestos al racismo como Sudafrica y Estados Unidos;
transformé un eslogan publicitario en una gestion humanitaria. ‘Coloreé’ Benetton de una ac-
titud progresista. La campafia desarrolld una imagen de marca, filoséfica, y que iba mas alla del

mero consumo (Toscani, 1996: 48).

Pero hubo sectores alos que disgusto6 esta campafa y generaron un escandalo mediatico
que se difundi6 de manera expansiva; las criticas terminaron por promocionar la marca.

Toscani cre6 una campafia original, de bajo costo y con gran impacto; con ella establecié

10 Profesor de la Bauhaus de 1919 a 1923.

11 Respecto a esta campafa, Toscani (1996: 125) dice que el propietario de Sprit, Doug Tompkins “comprendi6
en seguida que el valor real de un producto residia en su capacidad de comunicar”. Y ahade que esto también
lo entendieron muchas empresas japonesas, como Seibu.
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una contrapropuesta a la publicidad convencional, la que critic6 de forma mordaz. ;Qué
significa la foto de la mujer negra con un nifio blanco en brazos? El fotografo quiso repre-
sentar la armonia étnica como estrategia para incluir mas consumidores,” no obstante,
para algunas asociaciones afroamericanas tenia una connotacion racista, al mostrar a una
nodriza negra al cuidado de un bebé de colonialistas blancos (Argante y Toscani, 2008).

¢Qué quiso decir el trasero con el sello H.I.V. positivo? Benetton exhibi6 estos carteles
en 1993, como una contribucion a la campafa contra el SIDA y asi se considerd por muchas
asociaciones; sin embargo, no faltaron protestas de grupos que opinaron lo contrario: se
trataba de publicidad que promovia la discriminacion contra los enfermos; incluso, boi-
cotearon la marca. La ambigliedad de los carteles mencionados es, segln se explico, una
caracteristica del arte y uno de los aspectos, en los cuales se observa la confluencia entre
las formas simbodlicas del arte y el disefio. Este mismo rasgo se encuentra en “la campana
sobre los sexos de todas las edades y de todos los colores” de 1993 (Toscani, 1996: 97),
cuya imagen tiene como base un cartel con fotografias en serie de genitales masculinos
y femeninos; sus referencias en torno a la sexualidad son evidentes; con ello Toscani se
propone lanzar un cuestionamiento sobre la identidad, al preguntarse “si podemos ser re-
conocidos con la sola contemplacion de nuestro sexo, como de nuestro rostro” (Toscani,
1996: 98). El cartel fue censurado por toda Europa, aunque el periédico francés Libération
lo publicé en pagina doble e hizo una venta récord.

Toscani adopta para sus campafas publicitarias la estética de lo feo y lo grotesco, tal
y como se observa en una fotografia para la campafia otofo-invierno de 1991: un recién
nacido ensangrentado alin con el cordon umbilical, cuya representacion es completamen-
te opuesta a la imagen idilica de la publicidad convencional con bebés de pieles blancas y
tersas, con caritas sonrientes y cuerpos completamente limpios. El cordon umbilical es el
altimo nexo con la madre, dadora de vida; el cuerpo ensangrentado recuerda el parto do-
loroso, evoca que la vida dista mucho de ser placentera; es dura y tragica, como la repre-
sentan muchas creaciones artisticas cuya estética recrea lo feo, lo grotesco y lo desagra-
dable. ;Es esto lo que intentan borrar los cuerpos impecables de la publicidad? ;Consumir
los productos que promueve la propaganda comercial nos libera de estos males? Mas bien,
nos promete ideas irrealizables que evaden la abrumadora vida cotidiana y sus tragedias.

La fotografia realista de un seropositivo rodeado por su familia antes de morir —de la
campafa primavera-verano de 1992— es contraria a las imagenes saludables y vitales de

n o«

empresas como Coca-Cola, cuyos lemas venden felicidad: “el sabor de la vida”, “la sensacion

12 Igor Zabel (2012) muestra que la campafia “United Colors” coincide con la estrategia multiculturalista de los
poderes globales que tiene dos vertientes a) la descrita por Rasheed Araeen que consiste en ocultar las contra-
dicciones de la sociedad blanca y “entizar” a la poblacion de otras culturas, y b) la estudiada por Slavoj Zizek:
el multiculturalismo como “la forma ideal del capitalismo global” que, sin un centro definido, trata a todas las
naciones como lugares a ser colonizados mientras oculta los intereses imperiales de los paises del Norte.
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n o« n o« n o«

de vivir”, “vive la vida”, “el lado Coca-Cola de la vida”, “la chispa de la vida”, “desde 1886
repartiendo felicidad”, “destapa la felicidad”. Con la foto del moribundo, Toscani rompid
con mitos sobre el SIDA, tales como el contagio a través del contacto y muestra que es-
tos enfermos pueden convivir, tocarse y abrazarse con sus seres queridos hasta su Gltimo
suspiro; nos recuerda, también, que la muerte es parte de la vida, que nadie escapara a
ella, aun con el consumo de maravillosos productos.

Casi cincuenta afnos después del término de la Segunda Guerra Mundial se crey6 que
el continente europeo vivia en paz, sin embargo, la campafa “El soldado conocido”, para
primavera-verano de 1994, evoca que el mundo no ha conocido la tranquilidad y que la
guerra forma parte del proceso civilizatorio. La fotografia del uniforme de Marinko Gagro
—soldado bosnio muerto en el conflicto armado de la antigua Yugoslavia— exhibe que los
fallecidos en la guerra no son anénimos, sino seres de carne y hueso con nombre y apellido.”
Los edulcorados anuncios comerciales no representan la guerra y sus tragedias, la codicia,
el podery el sadismo de quienes disfrutan con la violencia y el sufrimiento ajeno. Este tipo
de situaciones no se asocia a la adquisicion de productos, solo puede ser representada por
una estética realista y de lo feo, lo malo y lo tragico, en cuanto cualidades afines al arte.

Como en otras ocasiones, se acus6 a Benetton de lucrar con el dolor ajeno, pero Toscani
replicé en diversos medios. En su libro La publicidad es una carrofia que nos sonrie,'* escri-
be que la publicidad “[...] se ha quedado en el estadio infantil del arte y del culto ingenuo
a la belleza” (Toscani, 1996: 149), ya que el verdadero arte moderno no cree en mundos
“aparentes”, belleza superficial y felicidad banal, sino en la complejidad de la realidad mis-
ma, en la que también cabe la fealdad, la maldad y la tragedia. Toscani plasmo sus ideas
en diversas imagenes y le dio una nueva dimension a la publicidad, en la que conjug6 lo
comercial con la estética de lo feo y la funcion social respecto a los problemas mas acu-
ciantes del mundo contemporaneo. Las controversias de sus campanas bajaron de inten-
sidad a fines de los afios noventa, entonces se inspira en la obra de Andy Warhol sobre la
muerte y realiza su serie publicitaria mas polémica: la de la pena de muerte. Esta causo
mucho disgusto en los Estados Unidos y algunas empresas, como Sears y boicotearon la
marca; la polémica produjo su rompimiento definitivo con Luciano Benetton (Argante y

Toscani, 2008; Salvemini, 2002).

LAS IMAGENES DE TOSCANI COMO FORMAS SIMBOLICAS

Toscani se inspird en obras de arte para la concepcion de sus campafas publicitarias, no

obstante, la autonomia de estos campos y las diferencias entre sus formas simbolicas. El

13 Aunque mas tarde se supo que el uniforme no era de este soldado.
14 La pub est une charogne qui nous sourit es el titulo original publicado en 1995. Fue traducido al castellano

como Adiés a la publicidad.
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campo del disefio comercial de las campanas analizadas comprende el de los medios de
masas, en especial el de las revistas impresas, el de los espectaculares en las ciudades e
incide en el del deporte por el equipo de Formula 1 de Benetton. En este ultimo el disefio
del logotipo lleg6 a los aficionados de las carreras automovilisticas y reforz6 el nombre de
la marca, cuyos contextos fueron los autédromos. Al interior de esos espacios de accion o
campos confluyen una red de relaciones conforme a las posiciones de poder y capital de
sus agentes, bajo el amparo de instituciones gubernamentales y privadas de las comuni-
caciones, el urbanismo y el deporte. El contexto de los mensajes disefiados se extiende a
las mercancias que incluyen su etiqueta o logotipo, a las tiendas donde se venden y a los
centros comerciales.

El campo del arte, en cambio, se inscribe en una red de relaciones artisticas y cultura-
les, se regula por instituciones distintas y se difunde en otros espacios y medios: museos,
galerias, casas de cultura, escuelas, libros de arte. Puede haber coincidencias, por ejemplo,
en el espacio urbano se exponen carteles publicitarios y obras de arte, asi como en algu-
nas galerias de centros comerciales se vende arte. Estas situaciones, sin embargo, tienen
que ver con la comercializacion del arte, momento en el que esas formas simbdlicas se
constituyen en mercancias al margen de sus rasgos artisticos. Asimismo, debido a la ori-
ginalidad y al reconocimiento artistico de las obras publicitarias de Toscani,” se expusie-
ron en el Museo de Arte Contemporaneo de Lausana (1993), la Bienal de Venecia (1993),
el Museo de Arte Moderno de México (1995), el Museo de Arte Moderno de Frankfurt y
en S3o Paulo, Brasil (Mantle, 2000; Toscani, 1996); lo cual no hace mas que constatar la
cercania entre los dos campos de interaccion.

Esindudable que las campafas de Toscani corresponden al disefio comercial, aunque se
concibieron de manera excepcional e “inteligente”, principal distintivo de la buena publici-
dad. Umberto Eco (2008), piensa que un buen anuncio tiene “ambiciones estéticas,” cuya
originalidad provoca reacciones favorables en el receptor, quien reconoce su “genialidad”
y la traslada al producto, pensando que es “inteligente y de prestigio”. Estos efectos se
lograron en las campanas de Toscani, pues a pesar de las controversias suscitadas afianzé
el prestigio de la marca, la posicion6 en el mercado e increment6 sus ventas

El cartel de la mujer negra amamantando a un bebé blanco con la intencion de promo-
ver la ropa Benetton e incidir en la conducta del publico para comprarla, se concibe de
manera poco convencional: la fotografia en el soporte de un anuncio pudiera mostrar ex-
plicitamente el producto, sin embargo, lo exhibe como elemento accesorio. La referencia
directa de una imagen comercial es el producto, el suéter rojo, junto al logotipo de Benet-
ton. Esto pasa a segundo plano y el principal referente es la armonia étnica entre europeos

y africanos. En la estructura de la fotografia destacan los colores, que conducen al lema

15 Las campafas y mensajes publicitarios tienen una vida efimera; cuando caducan y salen del circuito mer-
cantil pueden ser reconocidos sus valores artisticos (Moles y Costa, 2005).
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de la campafia “United Colors”: el rojo del suéter abierto enmarca la imagen por ambos
lados y contrasta con las pieles negra y blanca de los modelos. La composicién rompe
con lo acostumbrado: por el motivo, por la forma en que se presenta el torso desnudo y
porque la cara de la mujer aparece cortada. El contexto lo determinan los lugares en que
se localizaron los soportes publicitarios —principalmente Europa y Estados Unidos—y la
temporalidad de su exposicion: el afio 1989. Cuando cae el muro de Berlin se derrumba
el paradigma del “socialismo real”, el neoliberalismo se expande y las grandes empresas
conquistan nuevos mercados. La multinacional Benetton incluye en su publicidad un nuevo
tipo étnico —Ila mujer africana— como estrategia para ganar consumidores.' Estas carac-
teristicas no corresponden a las de una obra artistica, cuya intencion es la expresion libre
del creador, sino la de dar a conocer el producto para su compra, mientras que el artista
crea su estilo, su propio lenguaje, su idiolecto y para comprender su obra es necesario
compenetrarse con un conjunto de aspectos, tales como saber quién es el artista, cono-
cer su contexto, su corriente, sus influencias, sus lecturas; en los anuncios de Benetton el
publico debe entender que se promueve una marca de ropa. La originalidad de este disefo
comercial impacta, sorprende, desconcierta a primera vista, pero al observar el logotipo
se descifra la intencion del mensaje, ya que este es el sello que le da identidad a la marca:
dirige su significacion, inhibe que el sentido de las imagenes se disperse y se aparte de su
intencionalidad. A excepcion de este elemento, que ocupa un minimo espacio en el disefio
de los carteles, lo que sobresale son fotografias, de gran tamafo, impactantes, ambiguas,
en tanto que carecen de lemas y textos que apoyen la significacion de la imagen, o sea,
se abren a la interpretacion.” Por sus referentes ambiguos, simbélicos y su estructura,
el anuncio de la mujer africana amamantando al bebé podria calificarse como una foto-
grafia artistica. Salvemini (2002) la compara con un detalle de La tempestad, pintura de
Giorgione (ca. 1508). Sin embargo, el logotipo anclado en el cartel, permite identificarlo
como un producto del disefio comercial, cuyo fin responde a los intereses econémicos de
la empresa Benetton. Aunque el lugar de exhibicion de una obra de arte y de los anun-
cios de Benetton podrian coincidir, como sucede con las piezas conceptuales de algunos
anuncios espectaculares o las que se venden en centros comerciales, la mayor parte de las
obras artisticas, como se explico, tienen otros espacios de exhibicion.

A pesar de su afinidad con obras artisticas de la estética de lo feo, la intencionalidad
de la fotografia del recién nacido ensangrentado es meramente comercial, aun cuando

Toscani sea original al asociar esta imagen con la ropa Benetton de manera “inteligente”

16 Ver nota 12.

17 Dentro de los tres tipos de mensaje publicitarios se encuentra el lingiistico. Puede desempefarse de dos
maneras: como relevo en caso de complementar el sentido de las imagenes en secuencia; de anclaje, para
evitar la dispersion significativa de la imagen fija. Este Gltimo precisa la significacion y evita que los especta-
dores relacionen el mensaje con cddigos ajenos a la intencionalidad publicitaria (Barthes, 1986).

10
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y enfatizando su “prestigio”. Por esta razon, el anuncio no sigue las convenciones de la
publicidad, su referente, el recién nacido y el personal médico de la imagen no tienen que
ver con la marca en el logotipo; éste aparece marginalmente. La estructura fotografica
denota una buena composicién: un trazo en diagonal —determinado por la posicion del
recién nacido— remata a la derecha con los médicos. Los contextos de tiempo y espacio
en la exhibicion del cartel son similares a los descritos anteriormente, propios de la pro-
paganda comercial, aunque, ocupados en ocasiones, por el arte conceptual.

Lo mismo sucede con la imagen del enfermo de SIDA: sus afinidades con la estética de
lo feo no inciden en su intencionalidad comercial; sus convenciones no son las de la publi-
cidad tradicional; su referente no remite a Benetton mas que por el logotipo; su estructura
—compuesta por cuatro personas en torno al moribundo— esta bien lograda, aunque la
fotografia no es de Toscani, sino de Thérése Frare. Salvemini (2002) también la compara
con una obra artistica, El entierro de Cristo, de Caravaggio (ca. 1604).

La campana sobre la pena de muerte, la mas polémica de todas, también devela una
inspiracion artistica; el tema lo trabajo Andy Warhol desde 1962, con varias obras sobre
la muerte, entre ellas 129 muertos en un avién, El hombre mds buscado —una serie de fo-
tografias de rostros de fugitivos, con sus nombres y el nimero de registro policial— y va-
rias piezas en las que incluye la silla eléctrica: Desastre lavanda, Doble desastre plateado,
Gran silla eléctrica, entre otras (Diaz, 2009). Las imagenes de Toscani tienen una clara
referencia a la serie El hombre mds buscado, pues también tienen el nombre del criminal y
algunos datos de la ficha policiaca (Salvemini, 2002). Nuevamente el logotipo es referen-
te de laimagen, ancla la marca, determina su intencionalidad y sus demas caracteristicas

como forma simbdlica comercial.

CONCLUSIONES

El disefio comercial de Benetton recurri6 a imagenes impactantes sobre los problemas
sociales de finales del siglo XX; su originalidad se homologé con la de los productos de
la marca y les confiri6 la “inteligencia” referida por Eco; propiedad que también asumid
el consumidor: quien compra una prenda de Benetton adquiere la cualidad de alguien
“informado” o, por lo menos, interesado en los temas de actualidad como pueden ser la
discriminacion racial o sexual, los estragos de la guerra o la migracion, la violencia crimi-
nal o la pena de muerte.

Los productos de esta firma se dirigen a la clase media con algunas aspiraciones inte-
lectuales e intereses en los campos del arte y el disefo, lo cual se deduce a partir de las
composiciones de los anuncios con motivos afines al arte, los medios en los que circulan,
los colores y el disefio de las prendas, su costo, la ubicacion de los puntos de venta. El po-

der adquisitivo de este publico le permiti6 acceder a la compra de periddicos, de libros de
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arte, a museos y a otras actividades artisticas, lo cual lo acercé al reconocimiento de los
temas reproducidos en imagenes.

La promocion de las prendas de Benetton, mediante el deporte automovilistico refor-
z6 las ideas de originalidad e “inteligencia” aludida; esta fue la Unica marca de ropa cuyos
propietarios poseian un equipo de Formula 1. Con esta estrategia Benetton amplié su nu-
mero de clientes en este exclusivo sector.

Al incluir en sus imagenes modelos africanos, europeos y asiaticos para captar mas
consumidores, el enfoque multiculturalista de la campana “United Colors” generé la idea
respecto alinterés de la empresa por las desigualdades étnicas. Esto, que se presenté como
una accion democratica a favor de la fraternidad entre las etnias, coincidi6 con las estra-
tegias de los poderes globales para ocultar las contradicciones del sistema econdémico y
sus métodos de control y explotacion. La pantalla multiculturalista promueve la armonia
entre grupos humanos diversos, pero dentro del engranaje del capitalismo mundial que
los dirige al consumo.

Las campanfas otorgaron prestigio a los productos y, por ende, a sus compradores,
quienes intercambiaron su capital econdmico por el simbdlico, a través de la eleccion de
mercancias valoradas por otros miembros de su clase social. El capital simbodlico de los
campos del arte, el disefio y el deporte combinados confirieron a los poseedores de las
prendas Benetton la estimacion y el afianzamiento de sus trayectorias al interior de una
sociedad estratificada jerarquicamente, tal y como lo afirma Bourdieu.

Como se expuso, las formas simbdlicas del disefio comercial de Benetton se acercaron
al arte, sin embargo, prevaleci6 la intencionalidad mercantil. La ruptura de las conven-
ciones publicitarias propici6 la ambigliedad de sus mensajes, no obstante que el anclaje
de la marca dirigi6 el significado a su publico e indujo su conducta hacia la adquisicion de
sus productos. Esto, gracias a que Benetton ya era una marca conocida, por lo cual la sola
presencia del logotipo fue suficiente para que el publico lo asociara con su prestigio pre-
viamente establecido, sin la necesidad de aportar informacion detallada de sus mercancias.

La relacion de las campanas de Benetton con la estética de lo feo, con el arte contem-
poraneo, su estilo realista, asi como las referencias a los problemas sociales y la disolucién
de las convenciones publicitarias otorgaron a Toscani el reconocimiento artistico de su
trabajo: su obra se exhibi6 en varios museos una vez que terminé el ciclo de sus campafas
publicitarias. Tal y como se expuso, los campos del arte y el disefio interactian de manera

constante, aun asi, conservan su autonomia y sus especificidades.9

EL ORNITORRINCO TACHADO * No. 12 « México « UAEMéx * noviembre 2020 - abril 2021



ARTICULO

ARACELI SONI, DARIO GONZALEZ
GUTIERREZ

La relacién entre el arte visual y el
disefio comercial de Benetton.

REFERENCIAS

Argante, E. y O. Toscani (2008). Creativo Sovversivo. Roma: Editorial Salerno.

Barnicoat, J. (2003). Los carteles, su historia y su lenguaje. México: Editorial Gustavo Gili.

Barthes, R. (1986). Lo obvio y lo obtuso. Imdgenes, gestos, voces. Barcelona: Editorial Paidds.

Bourdieu, P. (1988). La distincién. Criterios y bases sociales del gusto. Madrid: Editorial Taurus.

Bourdieu, P. (1996). Cosas dichas. Barcelona: Editorial Gedisa.

Bourdieu, P. (2011). Las estrategias de la reproduccién social. México y Buenos Aires: Editorial Siglo XXI.

Diaz, M. (2009). Andy Warhol. Madrid: Editorial Tikal.

Eco, U. (1992). Obra abierta. Barcelona: Editorial Planeta-Agostini.

Eco, U. (2008). La struttura assente. Milan: Editorial Bompiani.

Mantle J. (2000). Benetton. The family, the Business and the Brand. Londres: Editorial Warner.

Meggs, P. B. (2010). Historia del disefio grdfico. México: Editorial Trillas.

Moles, A. y ). Costa (2005). Publicidad y disefio. El nuevo reto de la comunicacién. Buenos Aires:
Editorial Infinito.

Rubin, J. H. (2006). Impressionism. Londres: Editorial Phaidon.

Salvemini, L. P. (2002). United Colors. The Benetton Campaigns. Londres: Editorial Scriptum.

Thompson, J. B. (2006). Ideologia y cultura moderna. Teoria critica social en la era de la
comunicacién de masas. México: UAM-X.

Toscani, 0. (1996). Adiés a la publicidad. Barcelona: Editorial Omega.

Wick, R. (2007). Pedagogia de la Bauhaus. Madrid: Editorial Alianza.

Zabel, I. (2012). Contemporary Art Theory. Zurich, Dijon: Editorial JRP Ringier y Les presses du réel.

Zimmermann, Y. (2005). “El arte es arte, el disefio es disefio”. En Anna Calavera (ed.). Arte ;?

Disefio. Nuevos capitulos en una polémica que viene de lejos. Barcelona: Editorial Gustavo Gili.

EL ORNITORRINCO TACHADO * No. 12 « México « UAEMéx * noviembre 2020 - abril 2021



