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W e r b u n g

„Krieg ist Realität“
Luciano Benetton über die Schock-Anzeigen seines Unternehmens
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SPIEGEL: Signor Benetton,warum ver-
kauft sich in Ihrer Werbung einblutbe-
flecktes T-Shirt besser als einsauberes?
Benetton: Das T-Shirt ausunseren An-
zeigenkann mannicht kaufen. Wirwoll-
ten mit diesem Motiv auf etwasanderes
aufmerksam machen:Hoffentlich geht
der Krieg im ehemaligen Jugoslawie
bald zu Ende. Hoffentlich gibt esdort
bald keine blutbeflecktenHemden mehr
SPIEGEL: Dannmüssen Siesich einande-
res Motiv für Ihre Schock-Anzeigen su
chen.
Benetton: Wir wollten schonimmer et-
was Neues machen. Angefangenhaben
wir damit bei unserenProdukten.Dann
haben wir1982 denFotografen Oliviero
Umstrittene Benetton-Werbung: „Das ist etwas ganz Natürliches“
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Toscani gebeten, eineneue Art von
Werbung zu machen – eine, diesich von
der herkömmlichen unterscheidet. D
traditionelle Werbungzeigt ja immer
nur das Produkt, das manverkaufen
will. Deshalb haben wirauch soziale
Themen angesprochen, wie Krankhe
und Mafia-Morde.
SPIEGEL: Das ist doch Fassade.
Wahrheit wollen Sie über solche The-
men die FirmaBenetton ins Gespräc
bringen.
Benetton: Ja, das ist auchrichtig. Natür-
lich setzen wir unser Logo in die We
bung, das istunerläßlich.Aber überdie-
se Themen ist es unsgelungen, die Leu
te zum Denkenanzuregen, ihnen zuver-
mitteln, daßneben dem Produktauch
eine Gesellschaft existiert, in der es G
walt und Krieggibt.
SPIEGEL: Nicht über denKrieg auf dem
Balkan oder überAids wird diskutiert,
sondern über die neuestenAnzeigen
und Plakate vonBenetton.Viele halten
Ihre Werbung fürzynisch.
Benetton: Wir zeigenProbleme, dieexi-
stieren. Natürlich ist auchüber die Be-
netton-Kampagne gesprochenworden.
Ich glaube, daß wiralle dasRecht ha-
ben,unsere Meinung zu verbreiten.
SPIEGEL: Sie machen IhreSchockwer-
bung erstseit vier Jahren. Großgewor-
den ist Ihre Firma aber mit schönen
buntenBildern von den friedlichen Be
netton-Kids.
Benetton: Auch dies ist aufAblehnung
gestoßen. Eswird ja immer unsere letzt
Kampagne kritisiert. Ich kann mich
nocherinnern, daß wir vorvielenJahren
sehrviel Kritik geerntethaben,weil wir
ein Bild von Jugendlichen unterschied
cher Rassenbrachten. Wir hebenalle
Briefe auf, die bei uns eingehen. Seh
sehrviele Leute haben daran Anstoß g
nommen, daßsich aufdiesem Bild Wei-
ße und Schwarzeumarmen. Genaus
stark wurden wir gerügt, als wir ein ne
geborenes Kind zeigten. Es wurde
gentlichimmer alleskritisiert.
SPIEGEL: Nicht nur kritisiert, sondern
auchverboten.
Benetton: Ja, richtig. Das Motiv mit
dem Neugeborenen wurde in Engla
ne „Verlustpotential“ vonüberzwei Mil-
liardenMark hat keiner der Kontrolleur
erahnen können, dieBerichte des Vor
standes waren manipuliert.

Er hatte erwartet,sagtHerbert Hansen
von der Schutzgemeinschaft der Kleina
tionäre, daß derAufsichtsrat nach Be
kanntwerden der Verluste zurücktri
Da ist Hansen, wie diejubelnde Zustim-
mung zeigt, nicht dereinzige.

Mit Beifall für seine Erklärungen ha
Schmitz wohl nichtgerechnet. DieZwi-
schenruferhaben esbesser. Der Auf
sichtsrat, sagt seinVorsitzender,habe
entschlossengehandelt, als er die veran
wortlichen Manager feuerte. DerZwi-
schenruf „Viel zuspät!“ wird stürmisch
beklatscht. Der Aufsichtsrat,sagt sein
Vorsitzender,habe dieEntwicklung der
letzten Jahre zunehmendkritisch ver-
folgt. Ironischer Zwischenruf: „Aha!“

Daß es sichhier um eine „Schicksals-
stunde“ (Schmitz)handelt, ahntauch der
kleineAktionär. Aber esärgert ihn, daß
hier Leute Schicksalspielen und hinter
her sagen, das seienimmer nurandere ge
wesen. Für denAktionär Christian Erich
Nold, der jede Hauptversammlung m
Gebrüll und skurriler Polemik belebt,
bleibt derHerr Schmitz „einabgrundbö-
ser Mensch“.

Aber wasmachtdieseSchicksalsstun
de so heiter und bedrückendzugleich?
Doch nicht das vermeintliche Böse a
Herrn Schmitz,doch nicht die launige
oder grobenZwischenrufe. Es ist der Ak
tionär selbst, dem vomAktienrecht her
die Rolle des Souveränszugewiesenwird,
der aberdamit garnicht fertig werden
kann.

Neben demkleinen Anteilseignergibt
es schließlichnoch die großen: dieDeut-
sche und dieDresdner Banketwa oder
die Allianz. Sie werden mit dem Auf
sichtsrat mildeumgehen –dasitzen jaihre
Leute drin. Der Kleinaktionär über-
nimmt dentragischenPart.

Und letztlich wirdauch hier dasSpiel
so entschieden, wie es in derPolitik ge-
schieht: nach den Sachzwängen.

Die Aktionäre wußtenschon, was au
sie zukam, noch ehe siesich inFrankfurt
versammelten: Siesollensich ineinerFir-
ma, die einer der bösestenSanierungsfäl
le der Nachkriegszeit ist, nochstärker mit
Geld engagieren. DieMetallgesellschaf
will ihr Grundkapital umnominal 280
Millionen Mark erhöhen.

Der Sanierungsplan, den derneue
Vorstandschef Kajo Neukirchen präse
tiert, ist nicht gefährdet. „Werdieses
Konzept boykottiert“, droht Neukir-
chen, „dersetzt dasSchicksal derMetall-
gesellschaft aufs Spiel.“

Die Großen taten esnicht und die übri-
gen auch nicht. Mit gut 99 Prozentstimm-
ten sie für die Vorschläge des Saniere
Der Kleinaktionärkennt seineRechte:
Seine Stimme ist gefragt, eine Wahl hat
im Ernstfall nicht. Y



Benetton-Werbung
„Wir verbreiten keine Lügen“
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verboten.Aber noch heuteverteilt un-
ser Londoner Bürojeden Monat 2000
Poster davon an Kinderkliniken, a
Schulen und anKindergärten.
SPIEGEL: Was lernen denn die Kinde
von Benetton-Postern?
Benetton: Wir zeigen dieGeburt. Das
ist etwas ganzNatürliches.
SPIEGEL: Wann zeigen Siedenn Bilder
von mißhandelten odersexuell miß-
brauchten Kindern?
Benetton: Raten Sie mir etwa dazu?
Das ist, ehrlich gesagt, nicht mein G
schmack. Daskann nicht die Philoso-
phie von Benettonsein. Das halte ic
für ziemlich vulgär.
SPIEGEL: Auch Ihre bisherigen Moti-
ve fandenviele Menschengeschmack
los.
Benetton: Mit unserer Werbungwollen
wir Information bieten, undzwar nicht
zu unseren Produkten. Daswäre ja
einfach; dasmachen alle, das würd
die Leutenicht bewegen.Sicher gefällt
so etwas vielennicht, aber vielen ge-
fällt es auch. Wichtig ist, daß darüber
geredet wird.
SPIEGEL: Das Leid der Men
schen alsbunteWerbeshow?
Benetton: Wir können nicht
die Lösung dieserProbleme
anbieten. Das istnicht unsere
Aufgabe. Gleichwohl haben
wir durch unsere Kommunika
tion erfahren, daß wirhelfen
können. Im Rahmenunserer
Aids-Kampagne zumBeispiel
haben wir mehrereMillionen
Safer-sex-Leitfäden in etwa 2
Ländern herausgebracht.
SPIEGEL: In Europa ist wohl
jeder über die Gefahren vo
Aids aufgeklärt.Warum unter-
stützen Sie nicht lieberHilfsor-
ganisationen mitGeld? Wer-
ben Sie doch mit dem Hinweis
Benetton spendet ein paarMil-
lionen für die Aids-Hilfe, das
fänden wir ehrlicher.
Benetton: Das ist nichtunsere
vorrangige Aufgabe. Bislang
haben wir uns entschlossen
die Initiativen zuunterstützen
die sich dieser Probleme an
nehmen. Sowollen wir eine
größtmögliche Wirkungerzie-
len. In Deutschland zumBei-
spiel istBenetton daserste und
bislang einzigeUnternehmen
das den Kommunikations
Fonds der DeutschenAids-
Hilfe unterstützt.
SPIEGEL: Sie gebenrelativ we-
nig Geld aus für IhreWer-
bung, in Deutschland gerad
mal vier Millionen Mark. Sie
bekommen aberdurch den
Streit umIhre Schockwerbung
eine Publicity, als ob Sie 40
Millionen ausgeben würden
Was passiert, wenn keinermehr darübe
berichtet?
Benetton: Wir werden auch Kampagne
machen, die kein Aufsehen erregen.
will nicht sagen, daßunsere aktuelle
Werbung dieIdeallösung der Kommuni
kation darstellt. Unsere Werbung is
keine Werbung, die den Verkaufför-
dert.
SPIEGEL: Das glauben wir nicht.Dann
würden Sieetwasanderes machen.
Benetton: Mit einem Bild wie dem
blutbefleckten T-Shirt eines jungen t
ten Soldatenkann mannichts verkau-
fen.
SPIEGEL: Es geht ja auch nicht um d
buntenHemden,Jeans und Pullover. E
geht um den Verkauf derMarke, um
das Image vonBenetton.Schließlich un-
terscheidensich Ihre Strickwarenkaum
von denen der Konkurrenz.
Benetton: Wir machen eineneue Art
der Kommunikation. Die herkömmlich
Werbungsagt: Kauf meinProdukt,weil
es das bessere ist, dufühlst dichbesser
wenn du dieses Produkt verwendest
Das machen alle. Ich glaube vielmeh
daß solcheKampagnen zynisch sind.
UnsereSpezialistensagen, daß traditio
nelleWerbung für unser Imagenicht gut
wäre. Wir verbreiten keine Lügen. W
sagen, in dieser Weltgibt esKrankheit,
Krieg und Tod.
SPIEGEL: Als Eigentümer bestimme
Sie letztendlich dieWerbemotive: ein
sterbender Aids-Kranker, einMafia-
Opfer, einSoldatenfriedhof, ein elektri
scher Stuhl. Fasziniert Sie derTod?
Benetton: Um Gotteswillen, daran ha-
be ich eigentlichnoch nie gedacht. Ic
glaube, jede Art von Tod ist tragisc
Ganz besonders wenn essich um den
Tod von jungenLeuten handelt.Krieg
und Mafia-Opfer, das ist eine Realität
SPIEGEL: Das Fernsehen und ande
Medien habendieseRealität schon do-
kumentiert. Benettoninszeniert Brutali-
tät, Tod undGrausamkeit im Fotostu
dio.
Benetton: Wenn das so wäre, dannmüß-
ten wir ja wenigerverkaufen.Aber die
Öffentlichkeit ist offensichtlich nicht
dieser Ansicht. Die Bürger vonSarajevo
habengesagt, daß es nochmehr Unter-
nehmen wie Benettongebenmüßte, die
von ihren Problemen sprechen.
SPIEGEL: Wir kennen andere Reaktio
nen.Viele warenempört,sogarVerkäu-
fer in Benetton-Läden imehemaligen
Jugoslawien.
Benetton: Es gibt Pro undContra. Ich
spreche hier von einerMehrheit.
SPIEGEL: Ist IhreFirma trotzoderwegen
der Werbung soerfolgreich?
Benetton: Ich kannmichnochdaran erin-
nern, welchen Druck ich von unseren
Vertretern bekommen habe, als wir v
zehn Jahren beschlossenhaben, eine
neue Werbung zu starten, in der wir d
Produktnicht mehr zeigen. Viele dach
ten, wir würden 20 Prozent Marktante
verlieren. Das war nicht so.
SPIEGEL: Wie sieht die nächsteKampa-
gne aus?Mehr Blut?
Benetton: Nein, wir präsentieren unse
Kunstschule.SeitzweiJahrenrenovieren
wir einevenezianische Villa. 50Künstler
aus 50 Ländern können imnächstenJahr
dort leben und arbeiten, Projekte un
Ideen in die Tat umsetzen. Y
Luciano Benetton
ist der Älteste der Geschwister Benetton und
der Kopf des norditalienischen Familienunter-
nehmens. Der größte Strickwarenhersteller
der Welt erzielt einen Umsatz von rund drei
Milliarden Mark im Jahr. „Signor Luciano“,
58, setzt auf Schockwerbung, um die Marke
Benetton ständig im Gespräch zu halten.
Knutschende Priester, Aids, Krieg: Nichts ist
dem gelernten Verkäufer, der schon als Zehn-
jähriger im Lager eines Kleidergroßhändlers
arbeitete, tabu. Um seine Klamotten anzu-
preisen, posierte der gutgebaute Italiener so-
gar selbst – nackt.
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