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11 C o lo m biano i l
s ca ra b a jo s  y va qu eros

en la publicidad

cordato, en los años ochenta. Y se pro­puso una estrategia de comunicación con el público que le ayudó a salir adelante.
¡Adelántesele al chisme! Sea sincera 

y... Y empiece un trabajo... que aún sigue.
¡Necesitamos capitalizar! Y arran­que con la venta de acciones al públi­co... “¿Puede un tomate ($7) combatir desempleo y pobreza... Puede un vaso de leche ($7) empezar su seguridad económica? ¿Quiénes ganan y quiénespierden si se hunde Fabrícalo? Lista enana encabezada por los usureros, en el primer caso; y larga para la segunda respuesta, con los trabajadores al fren­te.
Difícil tarea para la publicidad, con­vencer a que se invierta en una empresa que está mal. Pero la gente invirtió. Y la campaña otras etapas empezaría a mar­tillar... ¿Qué está haciendo Fabrícalo? - y explique-. Con un poco más de tiempo tenemos... Estamos actualizándonos y modernizándonos... Y la historia conti-

¿Seenloquecieron ?
¿Están locos? Asociar una marca de ropa con el mundo revuelto y adolorido.Anuncios en revistas, prensa... Un sim­ple frase: Los colores de Benneton; y la fotografía hace el resto: un enfermo terminal de Sida, la explosión de un carrobomba, un hombre muerto por la mafia, una mujer negra amamantando a un bebé blanco, un guerrillero africano con el fémur de una de sus victimas en la mano, un cura y una monja besándo­se. un barco de refugiados albanos, un cementerio de guerra...”.
Esos italianos se pusieron las pilas... Y. desde que empezaron su campaña,en 1984 -más agresiva e impastante en los últimos dos años- no han dejado de alimentar el qué dirán, de una manera atrevida.
Es el mundo en que vivimos. Nos gusta que se debatan las ideas, que setome conciencia, explica Benetton. ¡ Eso no es publicidad, eso no vende! dicen unos. Eso pone a pensar a la gente, atacael mito de que no se deben asociar los productos con cosas malucas...
Aquí no sirve el cuentecito esc de "diga sí o no, como Cristo nos enseñó”. Las opiniones sobre la campaña están mis que divididas. Pero algo es muy claro. Es insólita e impactante. Con poco costo de producción. Y ha puesto a hablar a la gente de Benetton.

Ese parche
¿Y esa hombre como tan especial? El 
ubllclsta le puso un parche ea el ojo. 
las camisas Hathaway sa hicieron 

coaocer a nivel mundial. Del libra 
Oglhryy la publicidad.

T h i n k  s m a l l .

¿Tan pequeño?
La Volkswagen se hizo notar con una campana que le sacó |ugo al “tamañito" i 
carro escarabajo. Y en televisión, un millonario murió; poco le dejó a la 
al sobrino Harold, amigode comprar Volkswagen, mucho le tocó. Del 
la publicidad.

Strícke verde se fue a la Guerra” decian los avisos. Se hicieron muy populares y consiguieron fuertes simpatías para elproducto.
Entre cola y cola

El verdese fue a 
la guerra

Un ingrediente químico de la tinta verde que se usaba para las cajetillas de Lucky Strícke, se tuvo que "frenar”. Se necesitaba pera desarrollos de esfuer­zos bélicos de los estadounidenses en la II Guerra Mundial. Entonces se cambió el sello. Seguiría siendo rojo. “El Lucky

El boticario John Styth Pemberton, de Atlanta, Georgia, jamás imaginó que Cocacola, su jarabe para curar la gota, las náuseas y la jaqueca, fuera el prota­gonista de tremendo novelón.
Que Cocacola por aquí. Que Pepsi Cola por allá... Que yo soy así que tú eres asá. ¡Guerra entre colas! Que si hay. que no hay. Cada fábrica tiene su versión. Peroen los esfuerzos publicita­rios. el tire y jale entre los dos productos no es invención.
Que Cocacola es Así. Que Pepsi, ahora... Tome Cocacola y una sonrisa.Tenga un dia Pepsi... Un día es la bote­lla. Otro, la fórmula dietética. Cocacola quiere dar al mundo un mensaje de paz -y salen niños de todo el mundo-. Usted tiene mucho que vivir y Pepsi muchoque ofrecer... Y venga Michael Jack-
Que Cocacola es de los tradiciona­les... Y Pepsi se presenta como reto de la nueva generación... La bataila publici­taria lleva años. Pero en un mundo que piensa en los productos naturales (jugos por ejemplo), otros enemigos entran al campo de batalla.

Así, no más
No importa de qué tamaño sea su 

estómago... Tome Alka Seltzer. Y en 
una de sus campanas, con sólo 
agregarle al vaso con agua una 

segunda pastilla... duplicaran las 
ventas. Foto Archivo.

W h e n  y o u ’r e  o n l y  N o . 2 ,

y o u  t r y  h a r d e r .

O r  e l s e .

l i t t le  fish Imm- to  keep m m  m g  a ll «»I 
the tim e. The b ig  ones never Mop p it  k in g  
on them.

A*is know * .i l l  about the p ro b le m * o f  
l i t t le  fish.

We’re on Is No.2 in  rent a ta rs.W e ’d be 
sw allow ed up  i f  we d id n 't  tr y  h a rde r.

There’s no rest fo r us.

a rc fu l l before %ve ren t o u r cars. Seeing tha t the  b a tte r ie s  
are fu ll o f life . Chet k in g  o u r w in d s h ie ld  w ¡per».

And the ears we ren t ou t can’t be a n \ th in g  less th a n  
liseK new super-ton jue  l ords.

And sint e we’ re not the b ig  fish , J im  w o n ’ t fee l lik e  a 
sardine «  hen vou < n ine to  o u r t oun te r.

VNe’re not jan im e il w ith  < nstom ers._______________
Segundón
Hertz era el primera en alquiler de autos. Avls, el segundón del paseo. Y fue mucho 
el partido qa« le sacó a ese segundo puesto, en sus avisos. Del libro Oglhry y la 
publicidad.
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