
Benetton-Werbung
„Wir verbreiten keine Lügen“

n

r

e-

h

-

e

-

-

0

n

,

,
,
-

,
-

e

.
r

n
Ich

-
t

o-

ie
s

e

,
.
r,

-

ir

n

-

h
h.

.
re

-

-

or

as
-
il

re

d

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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