La imagen feliz de Argentina depende de
nosotros, los argentinos,

Depende de nuestra capacidad para olvidar
las viejas frustraciones.

Depende de nuestra volu
"gris" que nos sirve de escond
Depende de nuestra

é tristeza que.es pretexto
participar, en yp mu%?io qug construyen
los que tienen g] optimismo de arriesg
La felicidad de Argentina depende exclt
mente de ]og arge *

ntinos: aprendarm
'Y nos olvidar
tuvo la car
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PUBLICIDAD
Marzo 1°: Las nuevas tandas

_El préximo 1o. de marzo, veinte mociones de las propias emisoras preferido que se llegar, ,
dias antes del comienzo del otofio, seran computadas dentro del tiem- mente a esa meta y por pe
las tandas publicitarias de tele- pe total permitido. acuerdo MUO -entre |y N
vision y radio se desprenderdn de ~ La reduccion del tiempo des- soras”. Otros opinan que =
algunos avisos. La Ley Nacional de tinado a publicidad, que actual- dualidad debid haber gy oo
Te!ecomunicaciones dispuso, en mente es de 18 minutos para la puesta por la ley a partjr de ;05
setiembre, que en el término de television, es un hecho considerado y 20 minutos actuales, de L
180 dias se debian contraer las positivo, incluso por los mds di- Qque el mayor costo de los espacy
cuotas de publicidad por hora de rectamente interesados, los canales. pudiera ser absorbido tampar
trasmision de 18 a 10 minutos, en “No se puede desconocer —admi- gradualmente por los anunciangee
television, y de 20 a 12 en radio. ten sus directivos— los beneficios La sbita trepada de las tarife
En realidad, la medida tenfa que para el espectador, en primer es, precisamente, para los angn
entrar en vigencia alrededor del 20 lugar”, ) : ciantes, el mayor de |os obsticulos
de febrero (un comunicado emi-  “Aungue, a primera vista parezca que resultan de la disposicion, B
tido por el Comité Federal de contraria, la disposicion,siseanaliza un factor que radiara, sin duda &
Radiodifusién fijé el 17); por eh sus proyecciones, es totalmente muchos avisadores de las pantllss,
motivos préacticos se concedié una favorable para el definitivo no sélo a las firmas econdmica
prorroga hasta el (itimo dia de afianzamiento del servicio”, afirma mente mds débiles, sino tambiéna
este mes. Jo,fﬁ Oesterheld, presidente del |os productos secundarios de ks

La ley fija solamente un md- COMFER. Entre las consecuencias grandes empresas cuyos press:
ximo, pero como se encargb de favorables, se sefiala la posibilidad puestos no alcanzarén para logar
recordarlo un miembro del de un aumento de encendidos de la adecuaca cobertura en tele
COMFER a gente de la Asociacion aparatos al disponer el espectador visién. Por otra parte, hay Q8
de Tele-Radiodifusoras Argentinas, de un mayor tiempo de progra- tener en cuenta también que el

eglamentacion que, se estima, macion efectiva. Asi lo admite espacio se reduce casi en un
rard ain un mes, puede d caraz, gerente general de por ciento (practicamente, paé @
el dombn, fen g & “En el 13 publicidad comercial quedEl
s nibles). y seguramente sé P’
una demanda mayor qué 'ag e
Se estima, por lo tanto,,‘:l‘r‘l
dedor de un 50 por ¢
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radio, por ejemplo,
sjos canales se su-
nayor beneficiado
ol Canal 7, ya que, aun
snto, SUS tarifas esta-
o0 de los més débiles,
“gneh‘ consultadas admi-

o oste afio programaran
nal oficial.

%";;'m, el problema es

Hunque tal vez un poco
wado, dado que las emi-
W.; pstdn en minoria
o a las dependientes del
uNosotros  —dicen en
Plata, cuyo aumento es
{or del 160 por ciento—
auestra tarifa luego de
un ajustado cdleulo de cos-
: uede comprender que
L emisoras estatales  hayan
N ado s6lo un 40 por ciento
b uﬂ‘ tarifa ya baja de por si;
tanto, ©s previsible que
muchos pases en esa direc-

dos modos, en la Capital
parte de las emisoras,
nales como radios, no
problemas para Ilenar sus
aun con la nueva tarifa,
de la fuga de anun-
n cambio, preocupa bas-
a las emisoras del inte-
os poderosas que sus
de la Capital, por una
Por otra, también son mads
~anunciantes locales y
s pueden reducir sus
en favor de una
 la Capital y el

Sigtintas

Nueva tari
anticibarse pone”’:ae
10. de enero, g

tan
®ra obligatoria g

deqidieron
N practica a

in em-
: freduccic'm
. Nos fijamos yn
e 1? minutos de publi-

y febrero, ¢o
descuento del 40 por ciento, nLL:jerE

0

gp“acgigga que en marzo y abril se

e n en SU totalidad los valo-
€ esa tarifa. Eg que, sefala

fue ¢o i
que, nfecciona
noviembre, cuando e

calcularse el impact

aln no podia
0 inflacionario

en los primeros meses de 1973;
posiblemente, dice, haya algin
ajuste a partir de mayo.

Una de las consecuencias del
nuevo régimen es que el 11 eli-
mind los rotativos, reemplazados
ahora por los denominados “cir-
culares”, que implican la comer-
cializacion de blogues de dos horas
cada uno. Ademas, fijaron tarifas
para los sabados y do-
o0s, que en espacios fijos o

. 'A.,A 3
x 5 g ¥

Alcaraz, Machado y Meque: Una nueva etapa para las

ﬁgﬁ"s_ nuevos el segundo en e

(deagg ;182418 a22vyla anterior

o e ) era de 77 pesos, sin
cion de dias,

(El Canal 13, pese a que conti-
nua _Mmanteniendo los rotativos,
también introdujo los circulares;
POr otra parte, sus tarifas son las
mas altas: una participacion fija en
el horario de 20 a 24 cuesta 330
Pesos nuevos el segundo, contra
150 pesos de la anterior tarifa. El
precio mds alto en circulares (hora-
no central) pas6 de 120 pesos
nuevos el sequndo a 275. Sin
embargo, pese a que su tarifa
numero 25 lleva fecha de marzo,
el canal, adelanta Alcaraz, man-
tendra, por ese mes, el precio

anterior a sus avisadores del ve-
rano.

i & 1
. &

emisoras.

En el Canal 7 admiten que el
aumento de tarifas en los canales
privados posiblemente los benefi-
cie, dado que siempre serdn mads
bajas. “Por otra parte, ya el afho
pasade captamos avisadores que
nos eligieron por nuestra pro-
gramacion; es decir, que ahora la
eleccion no seria tnicamente por
motivos econdmicos”’, afirman. Su
tarifa mas alta es de 90 pesos
nuevos el sequndo en avisos fijos o
participaciones, dentro de la pro-
gramacion normal, pero en el caso
del futbol se eleva a 270 pesos
nuevos el segundo.

Pese a que el nuevo régimen
demandara un tiempo de adap-
tacion e incluso ocasionara algunos

 trastornos, como en el caso del 13,

tendra reformar urgentemente
rograma de su computadora,
nales coinciden en que, a
beneficiard a los prin-
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anunciantes. La reduccion, dicen,
ayudara a demostrar la fuerza de
la television, ya que los mensajes
s¢ destacardn mds nitidamente. Es
evidente, por otra parte, que con
un mayor costo, que pasa del 200
por ciento, en general, los anun-
ciantes y sus agencias tendrdn que
apuntar mds cuidadosamente a sus
publicos. Posiblemente, al mismo
tiempo que se reduce el nimero
de comerciales en el aire, la ten-
dencia derive a colocar avisos mas
largos en espacios fijos o en los
Circulares. Habria también una
mayor competencia por los hora-
ros centrales que, tedricamente,
reunen todos los publicos posibles.

En las radios tamponro niegan
los beneficios futuros que arras-
trard la aplicaciéon del articulo 109

rtistica
?ncluirse la pro
soras dentro d¢
ce les resta pos! s
tificacion, lo que a| Syente.
la libre seleccion de S ocial
SLE G aspec':o aso de las
mente importante en € ca 0 & i
radios, agregan, debido J i
cultadtfa)s prot;:gas Ig: Iegtlgc'ioges no
it Ky sonalidad
han logrado aun una per P
inida en cuanto @ lq eleccl
S?\fl dleterminado publico, lo que,

OPINAN AGENCIAS Y ANUNCIANTES

i

« e at iy

7 a
RS - gy A 3

Nadie puede discutir que es un
hecho positivo la reduccién de los
espacios publicitarios tanto en tele-
vision como en radio. El espec-
tador o el oyente tendra asi una
mayor tolerancia a los mensajes
publicitarios. Por otra parte, no
hay dudas que al haber menor canti-
dad de comerciales éstos se destaca-
rén mdés nitidamente. Estd claro tam-
bién que para nosotros, los anun-
ciantes, el cambio implica un enfo-
que totalmente distinto del que ha
imperado hasta ahora en la pro-
gramacion de la publicidad en
ambos medios. Nuestra inversion
publicitaria es menor que la de [a
competencia, debido a la buena
posicion de los productos en ef
mercado, Por ejemplo, en el caso
de L&M hemos optado por Jlos
comerciales largos, que colocamos
una vez al dia. Esa es I3 frecuencia
que consideramos necesaria para ef
producto y pienso que se acerca

Pagina 60

bastante a la tendencia que Impe-
rard de ahora en mas. De toc{os
modos, con tarifa y contexto dife-
rentes, debemos repensar lo que
nos conviene. Tampoco hay dudas
de que la disposicion implicard
inconvenientes; en rubros tan
competitivos como los cigarrillos,
con unas diez marcas fuertes en el
mercado, se producirda una dura
competencia por el espacio, Otro
es que ‘al aplicarse ya desde el
primero de marzo, anunciantes y
agencias no tienen tiempo de
prepararse; al principio habrg que
manejarse improvisadamente, y es
muy posible que haya una reduc-
cion inicial de anunciantes en |as
emisoras. Una cosa es cierta, por
lo menos en el caso de la tele-
Vision: ya no serd un medio masi.
Vo y posiblemente parte de los
Présupuestos se encaminen a otros

medios.  Enrique Caride, Piccardo
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Oesterheld: Mas contro| a

|

la Vista,

Es una medida higignjc, y
filictica. <De qué ygfe hg""
muchos comerciales, si | gemecw
les presta la més minim, ate,;JO
cién? Hay que lograr que ¢/ pdbl,:.
co vuelva a Interesarse por [ tele.
vision.  Es cierto  que mygpy
anunciantes tendran que dejar ¢
medjo, pero habrd un mayor py,.
fesionalismo e iran aesapareciend,
los ridiculos rotativos. En sintesis, ss
dejard de tirar con perdigones para
disparar con mira telescépica; habrs
que afinar la punteria. Se dars, posi.
blemente, una tendencia al auspicio,
aunque no creo que haya muchos
anunciantes en condiciones de patro-
cinar totalmente un programa,
Pero serdn tan pocos los minutos
que con solo entrar dos veces én
un programa précticamente se est
logrando un auspicio. Lo mas
importante es convencer a los

clientes demasiado acostumbrados

a ver cada instante sus comerciales.
Sin embargo yo hice una expe
riencia con un cliente, que o
sejo: le proyecté una torta de 5
minutos, como en.la actualzdad,oy
otra de dos, como serdn en mar:
Dentro de ambas le puse s €O™

7 . ba
cial y allf not6 cémo se destic

. n
sobre el anterior, perdido €n "

- { ace
marafia de mensajes. De”;‘;,-: de
siete afios pregono la Vel -,

los spots largos en VeZ P g
reiter:fcién. L% medida: [{f suff
Segundos para arriba, neml; qué
Ciente para decir algo. "' st
buscar e/ mejor horario V!

CcAD
Febrero 22 de 1973 — MER
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dunda €n  prodra-

ater parecen entre si;
‘ﬁr,l.fﬂ:e; q”gs disposiciones nada
ﬂglg qué o, pero 2 selectividad
) r‘1 queloS asos principales que
‘w‘:fno d¢ " hora la radiofonia”,
r
by O :
Je%‘an. se refiere a los espa-
jo s surge Otro pro-

»ﬁfﬂ qrcia|e -

! Gorﬂ‘;r una digposncién del
§% . PO Trabajo, para pre-
tplfnisigrlo fuente de trabajo a los
Wi 18 "los avisos, salvo  los
E:fvforeﬁ yeden grabarse. “E|
‘?ﬂg;es, hamiento racional de los
“,,ovfics o5 ahora mas importante
#”c'?m ca, PEro dependemos del
2 nde lectura de los Io_cutores";
™ “na gran diferencia con la
“'st?sibnc que puede compaginar
el! medidas exactas, explican.

que

a enmlnjsma Creatividad
N comercial de

nu : A
&a  disposicion en

Vigencia 3 partir de)

eld afirma

con las emi-
problemas y
€N conjunto”, De
el Organismo, ade-
sus dispositivos de

sOras para
' conocer
solucionar|os 2u

todos modos
lanta, reforzars

C0nEttoI a partir del 10. de marzo.
habr';‘i S(;JL:BH,"diC(:'n en Iqs emisoras,
ooy L‘.p'emr un tlempo para,
0s resultados a la vista, hacer
una evaluacion real; alyo que para
muchos no serd posible antes de
mediados de afo. ““De todos
modos —agregan— si bien es muy
loable tomar como ejemplo lo que
se hace en la materia en los paiss
mas adelantados, tampoco hay que
oIvndqr que nuestras condiciones,
especialmente las econémicas, son
otras” Queda, si, una conclusion
que nadie discute: ‘‘Mas pro-
gramas, con menos avisos; pero
avisos que vendan mds”, comoO
sintetiz6 Goar Mestre, inter-
pretando, al fin, la finalidad del
servicio. ®
A.D.F.

e

parte, con un comer-
jnuto, puedo ahora
tanda y resaltar mi
-David Ratto,

:Z‘l de un m
2! media
iso N tia’a/pente.

piz Scopesi Ratto..

T IR

Creo que el mercado no estd
weparado para absorber el impac-
v que va a significar la dupli-
xion o, en algunos c€asos, casi
iiplicacion de la tarifa, Por otro
o, es muy dréstica, muy abrup-
i, Ademds, fas nuevas. tarifas no
% refiejan la reduccion de [0S
;23;:)03, sino también el aprecia-
e S’PZ‘{ to de /a inflacion. Pienso
Ieide el,en la medida es positiva
Mor sp punto de vista de un
n fOrman”C'o; debi6 ser impuesta
% Dlieglo ?fadual. Por supuesto, 1o
e, o gnorar que con la lreduc-
TEIOF g anunciantes lograran una
Midey. POSICION frente al consu-
ie ;5:1:0 también es cierto que
Timeng. " (2J3S Se comparan €O el
b enet;' ‘mpacto de las tarifas,
s T ””C'Os son dificiles de eva-
N, Poco hay dudas de qué

fn Planificacion de medios sufrira
gran cambio, y que aun las
grandes firmas tendrén que optar
por otros medios en algunos casos;
por ejemplo, cuando se trata de
PR
: grar la suficiente
presencia en las pantallas. Ahora es
mas importante que nunca que se
resp_ete el tiempo estipulado; cal-
quier exceso serd mds grave que
antes, puesto que con costos tri-
plicados. se perderia la mayor
ventaja del anunciante:-la nitidez
de sus mensajes. En cuanto a la
duracién de los comerciales, pienso
que la tendencia sera hacerles mas
Jargos, aunque se reduzca el
ndmero, y a ponerlos en el aire en
el momento adecuado para el
producto.
Argentina.
W
' %31\",:."
¥
e

il

Wi "
IO ¥

f

|

/4
A[.

J 8

5

.

o S
P ot ¥
L -

PO

o

s

; o

s sl oy e
Se habla de diez minutos de
pub/icidad y doce para la rzqe/‘c;,
pero [0S reales seran ocho ¥ s’tér;
ya que jos dos restantes de n
destinados @ /a promocion 37

7 En suma, ahora

jas emisoras.
Z;‘:/p que contar con la mitad del

SE———

v

Arturo Carou, Seagram:

espacio, Si bien los anunciantes
reducirén también sus frecuencias,
o desaparecerdn de la television
debido al aumento de tarifas, no
hay dudas de que se crearé una
demanda muy grande. Pienso, por
otra parte, que la medida debid
aplicarse gradualmente con reduc-
ciones de a dos minutos por tri-
mestre, por ejemplo. Indudablz-
mente, la manera en que se pone
en vigencia creard problemas a
anunciantes y agencias. Por de
pronto, ésta es la época de /la
presentacion de campafias, y por
otro lado, en el caso de la tele-
visién, la produccién de ma terial fil-
mado demanda entre 30 y 40 dias.
Creo, por lo tanto, que por lo
menos hasta el mes de junio no
estaremos preparados para apro-
vechar las ventajas de la reduccion.
En radio el problema del espacio
serd similar. No he * dudas de que
habrd programas clav<s taponados.
El Fontanashow, por ejemplo, ya
vendié alrededor de un 80 por
ciento a sblo cinco 0 seis de sus
avisadores fijos anuales. La plani-
ficacion de medios serd mads nece-
saria que nunca. Lamentablernsnte
sequimos careciendo de estudios
serios para ayudar a una correcta
seleccion. De todos me-«  =OnS-
dero que la medida és ,l;OS‘If_IL”a

orque permitird una seieccn
mé;qcualita”tiva., Edgardo Mermet

Qvalle

Grant Pubticidad.

Pégina 63
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Las campanas polfticas ya han entrado en su
faz decisiva, y como se prevefa, las inversiones
son acaparadas por los medios electronicos.
Este es en realidad el primer comicio con uso
pleno de la televisibn, que ha venido a su-
plantar, como medio, a las concentracionos
partidarias y a los actos publicos. Lu television
es el nuevo mitin electrénico, la cancha de
Atlanta multiplicada por cien.

Y una idea de la intensidad con que los
partidos se estdn introduciendo en el living la
da el cdmputo, hecho especialmente para MER-
CADO por IV-TV, un servicio de investigaciéon
de audiencia, de la aparicién de los polfticos en
television a lo largo de las dos primeras semanas
de febrero. En ese lapso, los partidos com-
praron 1.200 spots, por un total de 42.400
sequndos. La inversion, si se aplica una tarifa
promedio, es de 360 millones de pesos viejos,
aproximadamente.

La Alianza Republicana Federal, con 14,800
sequndos, pasd al frente de los anunciantes
politicos en las dos semanas investigadas; la
escoltaron la Unién Civica Radical, con 10,500
segundos, y la Nueva Fuerza, con 9.400, El
Frente Justicialista redonde6 més de 6.000
sequndos.

Pero la difusibn de los candidatos por
television no se limita, claro, a la publicidad
contratada; en este tramo del proceso, el
interés del ptblico se ha multiplicado y los
medios, en general, se han politizado. Una
radio ha envuelto su promocién, directamente,
en las elecciones. La televisibn incorpord nue-
vos programas politicos, en horarios centrales.
Esta difusiébn de los candidatos supera en
mucho a la realizada a través de los avisos.

Segin la misma investigacion, en las dos
primeras semanas de febrero los partidos fue-
ron protagonistas de notas y programas que, en
total, sumaron 34.800 y 80.600 sequndos,
respectivamente. Aparte tuvieron otrog 13.600
segundos en cardcter de promocibn de esos
programas. El monto de esta difusiébn gratuita,

129.000 sequndos, es igual al wiple del espacio
comprado por los partidos. El Frente Jus-
ticialista fue el més difundido, con 35.700
segundos en esa semana; siguieron la Alianza

Por Alberto Borrinl

Los candidatos
en el living

Popular  Revolucionaria, con 31.500, y la
Union Civica Radical, con 27.400. La Alianza
Republicana Federal absorbi6 21.900 segundos,
y la Alianza Popular Federalista, 21.030. La
Nueva Fuerza tuvo 20.000 sequndos.

En los comerciales, el estilo va de los dibujos
animados de Manrique a la envoltura, netamen-
te publicitaria, de Ezequiel Martinez. La Nueva
Fuerza hizo evolucionar su campafa hasta
centrarla en la persona de su candidato, Julio
Chamizo; Manrique opté, en estos dias, por
mensajes mas personales, con el slogan de “La
Argentina no puede perder”.

En radio, Manrique y Balbin encabezarian la
tabla de” anunciantes politicos, en estos
momentos. Manrique opté por un jingle, como
Martfnez, como Campora. El comercial radio-
fénico de Balbin incluye misica y la palabra
grabada del propio candidato. Pero en radio,
algunos pusieron més imaginacion que en tele-
vision; un caso es el Frejuli, que compré un
microprograma, actuado por Juan Carlos Geneé,
para difundir las ideas de un portefio tipico,
“El Toto".

De todas maneras, en publicidad politica no
es oro todo lo que reluce. Primero, no hay
tanta como se esperaba; en television, los
canales estdn incluyendo un solo spot politico
por tanda. Los diarios, si se exceptia la serie
del MID, y la més reciente de la Nueva Fuerza,
no entraron todavia de lleno en la publicidad
polftica, que alcanzé a las revistas recién en las
Ultimas  semanas. Hicieron punta la Unién
Civica Radical y Manrique; los responsables de
la mezcla de medios de Nueva Fuerza, por el
contrario, soslayaron a las revistas,

No es oro todo lo que reluce porque las
inversiones, en verano y sujetas a descuentos y
bonificaciones especiales, a veces muy espe-
ciales, ostarfan muy por debajo de las antici:
padas por los partidos, El responsable de una
de las emisoras de radio que mds publicidad
polftica estd absorbiendo calculé que entre
diciembre y marzo la inversion efectiva del
rubro no pasarfa de los 20 millones. Una cifra
modesta, para un medio bdsico.

Copyright Mercado, 1973
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comerciales: ¢Un buen afio pese a todo?

0, para los productores de

bl citario, arranch impulsado

(in® pu s Vientos. El clreulo for-
o b or 102 cinco 0 sels producto.
mad"u(': Jpeorben la mayor parte del

(€5 Yo 5 encontrb, trascurridos
gl;: o5 MESLS de 1973, con un

v emento sustancial en la derman-

inrl e en algunos casos significh

5 glto de hasta el setenta por

”."nw, Un hecho interesante o se

.'gne on cuenta que la produccion,

Hertr eslabn de una cadena, sirve
e alguna manera para pronosticar
o buen afio putgluc'lt'uno.,
pero més significativo alin es
se la expansion llegd cuando todo
hacla suponer 10 contrario, La ex-
ectativa que normalmente genera
un cambio de a'utondades y la re-
duccion, anunciada para marzo o
gbril, del espacio publicitario en
television de 18 a 10 minutos por
hora, s¢ alzaban como argumentos
francamente pesimistas. Sin embar-
go, la realidad estd demostrando lo
contrario, Las elecciones, augurd
uno de los productores, no enfria-
ron el entusiasmo; el lunes 12 las
agencias volvieron a la carga: La
reduccion del espacio, el otro fan-
tasma, obligb a muchos anunciantes
a pensar seriamente en reemplazar
las pelfculas que hasta este momen-
to tenfan en el aire por otras mds
acordes con las nuevas caracter(s-
ticas de comunicacibn impuestas
por la television.

Ademaés, agrega otro productor,
muchos anunciantes, previendo los
aumentos de las tarifas en los canales
Y la escasez de espacio que se ave-
Cinaba, se apresuraron a asegurar
Un lugar por lo menos para el pri-
":;‘ase(;nestre. Lo cierto es que la
eStOsr(l;ia llegdb a tal punto para
ellos n;::p productores, que uno de

it téutl)cé en szialar al“pnmcr
Clona™ D'eMnﬂo como de “excep-
Carlos | Mar, asegura su titular
§ Martin, saltd de treinta pe-

1;‘7"23’- en el primer trimestre de

—

-~ depy 4 cincuenta este afio; Jusid,

foducciones Sur, duplico préac-

L
: ERCADO = Marzo 29 de 1973

Baments sy faens (ens
medio de cuztrg pe

Bartolint i £, :
erioling, si bien bajb sy rer

?:

( - ,

—

Martin y Bertolini: Peliculas mas
largas para dominar la tanda.

@ un pro-
liculas por mes);
oy ] j wirmien-
10 en Busngs Kires, se desauitd con
I3 realizzeif 10 rcaldodac Fa
ot “alizacion de 19 peliculzs en

iz g L PTECAIRRS o

lombia, en febrero: adernss filmé

un documentzl, en Bu2nos Aires, dz
16 minutos. Teniendo en C
stz eperture, Gil y Bertolini tam-
bién superd amplisgmente U marca
del 2o pasedo. Horacio Casares
Produccionss (la semana pasada te-
niz seis peliculas 2l mismo tiempo
en proczso) saltd de un promedio
de 5 pelicules por mes, durante los
res primeros meses de 1972, a
ocho. )
Todo esto, légicaments, llevd a
que zlgunas de estas productoras
wvieran que replantear su sistema
de trzbazjo; especialmente _porque
zlguna de ellas, durante el afo pase-
do, tuvo que trabajar al 100 oor
ciento de su capacidad. DiMar, por
ejemplo, formd tres equipos de tra-
bzjo: uno de ellos encabezado por
¢l propio Carlos Martin. Casares, en
cambio, sigquié un camino iNvVerso:
formd dos equipos completos (cada
uno con un productor, un compagt-
nador, etcétera) que preparan alter-
nativamente cada pelicula para que
el Gnico director las realice. Es de-
cir, gue mientras un equipo tiene en
proceso una pelicula, el otro ya esta
preparando la siquiente.

Las razones de este mercado en
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I3 won varias Por un lado, hay
awenes estan convencidos de gue ol
crecimiente de la demanda para las
grandes  productoras opera en g
MR e que s anunclantes, ante
TRIONeS cada ver mayores, pre-
SN 2postar a lo seguro en desme-
UTQ A0 equipos que se torman para
und soly peliculy, y luego practica-
mente dessparecen. Por otro lado,
Trc".t;‘ a la menor cantidad de co-
mercigles en cada tanda, 10s avisos
®ovan a destacar mucho mas: es
necesario, entonces, renovar ol
stock y pertrecharse con mas de
una peliculs para no aburrir a la
audiencia. Ademds los anunciantes
tambien fueron madurando y com-
prendieron que es preferible invertir
res millones en un nuevo comercial
Y N0 arriesgar un presupuesto de
cien millones de pesos con un corto
que, por muy visto, ya no causa
ningtin efecto en la audiencia.

Para Horacio Casares, una de las
razones mds poderosas es que las
empresss, por el momento econd-
mico que vive el pais, necesitan
vender. “Se nota un cambio de
mentalidad en el hombre de comer-
cializacién: antes, cuando habia un
periodo de recesion econdmica o
un problema de ventas en la empre-
s3, a lo primero que se echaba
mano era al presupuesto de publici-
dad. Ahora, en cambio, cuanto
mayor es la recesidon, mayor es tam-

.
s

A

m
¥
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> 5

”

bién el esfuerzo publicitario”,
agrega.
El tramo recorrido de 1973,

sirve también para arriesgar ten-
dencias. Cuando todo hacia supo-
ner que el aviso de Crespi,’’Escarpi-
nes”, habfa abierto la compuerta
para una corriente de comerciales
emotivos, los creativos, en cambio,
prefirieron apuntar directamente a
los comerciales marketineros, aun-
que, advierte Bertolini, con creati-
vidad. Solo hay una excepcion que
confirma la regla: el romantico
comercial de Toddy.

Pero la tendencia a hablar direc-
tamente del producto no es nueva:
el aio pasado proliferaron los testi-
moniales. Esta temporada, con es-
pacios mds caros en television, los
anunciantes preferirdn hablar direc-
tamente de las virtudes del produc-
to. Y esto, claro, traerd aparejada
una reduccion en la tendencia a
contar historias. ‘'Hasta ahora, fren-
te a malos programas de television,
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Casares: Seis films a la vez.

las tandas venian a actuar como un
remanso que gratificaba a la audien-
cia. A partir de los prOximos meses,
cuando poner un comercial de un
minuto en el aire signifique un
desembolso cercano a los 800 mil
pesos por pasada —se fala Casares—,
los anunciantes pretenderdn que la
gratificacién, légicamente, corra
por cuenta de sus verdaderos res-
ponsables: los canales.”

Los meses trascurridos de 1973
sirvieron también para vislumbrar

Jusid: Un verano como pocos.
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otrag tendencias un 1anto mae .
cas, Hay dos teorfas respecyg :,(}Cn,i'
sord el tiempo ideal para oy, (:(,’mdl
clal en las nuevas tandag l)ut,n‘:ita.
rlas: UNOS Opinan que debgp, oo
cortos, otros, én cambio, hasgng
en que una tanda tendrd ), dos
minutos, argumentan que yp
mercial de un mMINuto puede gq,,,
fiarse del corte y ser mucho
efectivo. Ademds, las agencias ey,
pensando en abanqonar un tantg |
frecuencia para mejorar a punter,.
los rotativos précticamente pasarén
a la historia. De esta manery |,
mayorfa de las pelfculas que |,
anunciantes 0 10s productores tja.
nen en carpeta estdn pensadas par,
45 ¢ 60 segundos. Las de 20 4 39
sequndos, en la mayoria de o
casos, quedardn para las campafigs
de mantenimiento y las reduccjo.
nes.
Pero la reduccion de las tandas
afectard directamente a los prodyc.
tores. Hasta ahora, por una distor.
sibn del negocio, sus utilidades ng
provenfan de la realizacién de lag
peliculas, como seria lo l6gico, sino
del copiaje. “La rentabilidad de |a
productora por un comercial, hasta
ahora, es sélo del 1,5 por ciento”,
dice Bertolini. Asf, mientras un
comercial en USA cuesta 15.000
délares en la Argentina sélo alcanza
a cinco mil; pero a la inversa, las
copias aqui, en relacibn, salen tres
veces mas caras que en Estados
Unidos, Colombia o Venezuela,

El problema se agrava a partir de
ahora: por la reduccién del tiempo
publicitario (cada pasada diaria en
cada canal exige una copia) dismi-
nuirdn considerablemente los pedi-
dos de reproducciones. De todas
maneras, confia Casares, esto ten-
drd su lado positivo: las producto-
ras volverdn a su negocio, es decir la
rgalizacibn de la pelicula, y el co-
piaje s6lo serd un servicio mas.
Como consecuencia, los precios de
una produccién subieron en un 70
por ciento respecto a la temporada
anterior. Si bien la mayor parte fue
para cubrir los mayores costos de la
materia prima (toda importada) y el
laboratorio, otra, aunque pequefia,
correspondié al aporte personal del
productor.

No obstante, sefialan, ain se
estd muy lejos del 20 por ciento
con que se factura en Estados Uni-
dosel talento. m
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Jean Max  Lenor mand, vice
Bretidente sjecutivo de MeCann
FReKson International v una de
W dutoridades de \a Interna
tional Advertising  Assoclation,
el 1a eMana pasada a Buenos
W con un DrOPOsIta  bien
\**’Ylmdo aesorar a los directi
YOS del Capitule A genting de la
AA en 1o concerniente a la
r@RNzAcidN el Congreso Mun
Mal de Publicided que se reall
2ara en aste DAIs en \9 6,

" Buenos Aires, Lenormand
¥ reunio

sntre otros profesio
nales, con Robe to Rissone, Pa
blo Lowlang

\ Carlos  Meéndez
quera v Jaime Fernandes;

OS tres primeros tueron precisa
Mente los que abtuvieron el afo
Pasado, en Munich, la designa-
SN de  Argentina como sede
del L‘.ongrt‘so de 1976. La [AA
cuenta con 2.700 miembros, dis
tbuidos en 80 paises; nuclea
no sdlo g agencias, sino también
3 anunciantes y medios de difu-

smm.~ Obtener |a sede de sus
reuniones es un verdadero espal-
darazo

para g actividad, en
Cualquier PAIS; por eso, en Mu-
nich, Argenting twvo un fuerte
Competidor en Brasil.
enormand, frances (en estos
momentos trabaja en Estados

Unidos), “es el asesor de la 1AA

B

Q
Mundial 76: Ha llegado un ISP

ctor

A s
' LAl LGRIRR
nateria de W R0
pu 'M‘:suwu ol e lm': kW
10¢ ;\‘ on R A na Tgura W0
iy él' de Dublin @i '““mtl'\‘u:nm
:3\6. lrdn en

Alres en 10746

fres afloy para prepatal (";:"::
Jo estas reuniones, que su &
: eibir mil especialistas de tode
nl’d\‘\'\'mdo de ninguna manera
;dl:ﬁ‘m\ nx.t'nsi\ms‘ En Alq\)t’ll\l:::::,
va estan formadas las con '..M

o8 @ organizacion; Lenorma d
::L?o:mndx poner mucho m'tmm.

' i@ para @l es clave:
ﬁif‘-‘in:m?;”‘ E‘u ol caso de Par |:;,
recordd, esa comision |n‘¢_|m "n
caudar 300,000 dol‘mvs",-’ con
este respaldo la organizacion ll;g;
muy afiatada y el congreso ‘dmo
un superavit. Un aflo antes, .en
1975, ya tiene que comenzar a
trabajar un equipo full-time; en
Paris se ocupo a cuarenta perso-
nas, en Dublin a diez.

Lenormand aprovechd su
tiempo, ademas, para tomar un
examen a la publicidad argen-
tina, Vio television, leyd diarios
y revistas. Volvid muy bien im-
presionado no sélo por la creati-
vidad de los avisos; también por
el respaldo de investigacion, “a
la altura de los paises mas sofis-

ticados del mundo”. w

¥ r’r ‘
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dOl un tren gpn ' ‘
primer paso |
ligro fue | )
gonistas: entre
fesionalment. se
representar escen
hab ia Ninguno q
las exigencias de
el cliente, |4 |
termind en D
profesional de
al perseguido,
Ki-Chul-Baj (traducidp A
Ruenos Noble), reporters i
%€ la revista “Gente”, erSequy

Los dos Protagonistas tue
Que repetir la ascena de s p
CUCION 24  veces Pero il
ademds algunas otras coml
ciones: con el tren a 90 Kilomet
POr hora, Avalos tenia que !
cabeza mientras corria it
techo del tren para mirdr au‘
adversario, mientras éste [0 SElgoz
apuntandolo con la Cémq{adeﬁ
gréfica. E| persequidor debI:]és“
garse, quizé en la escend
gosa, del techo e ,mroe| en!
un vagén, siempre coN l

Ovimiento. 0
mupg:_o ademés de todtodi'
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3 el
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Nuevos

Por Alberto Borrin!

prpblemas

/ ___» h nuevos avisos

Las imitaciones impuestas 2 la publicidad en
television y radio, y el consiguiente aumento
de las tarifas, especialments en el primer
medio, estén impulsando a publicitarios y anurr
ciantss a utilizar més originalmente las opciones:
diarios, revistas, via putblics, cinepropaganda.
Algunzs de las preguntas que se formulan-
;Qué més se puede hacer en un2 revista para
aproximarse 2l desplieque que antes 2 lograba
con ¢l smple aumento de los spots en televi-
sisn? ;De qué ofra forma se pueden utilizar
los diarics, para apoyar las tandas? No todas
las ideas, sSn embargo, tienen que ST originales;
lz doble paginz enfrentads, en diarios, es uno
de los mayores impactos unitarios que se
conocen y no sz lo explota demasiado.

Las revistas, seguramente, serdn pensadas
tzmbién como recipientes. Una revista puede
trasportar cosas, ¥ 2 alguien se le ocurrid, hace
algunos afics, pegar 2 los avisos muestras
del producto. Las empresas de cosmética, sobre
todo, tienen mucha experiencia en esto. E
medio ensayd asimismo los primeros avisos con
olor, con el procedimiento Microfragance que,
hasta zhora, parece demasiado complicado ¥
costoso para prosperar; se trata, en sntesis, de
una pelicula integrada por microcdpsulas que se
rompen y exhalan el perfume que contienen
con sélo raspar €l aviso.

Mas sencillo ‘es el uso de inserts, que ahora
parece extenderse al calor de las limitaciones a
los avisos en television, ¥ la creciente vocacion
periodistica de la publicidad. No es casual que
en el ultimo nimero del mensuario ‘‘Selec-
ciones del Reader’s Digest” asomen dos inserts:
uno de IKA-Renault, para su nuevo modelo
Renault 12 Break, y ofro de Mendicrim, que
combina la exhibicién del producto con la
utlidad de las viejas recetas de cocina.

El insert parece aconsejable cuando se trata
de presentar un producto nuevo y complejo. El
automévil es un buen ejemplo. Aiin se recuerda
la separata que crearon los publicitarios de
Ford para lanzar el Fairlane, hace algunos afios.
El actual insert de Renault, un verdadero

catilogo de ocho péginas, permite conciliar los
dos enfoques, @ veces antagonicos, de la publi-
cidad del automovi: sensorial v racionzl. Hay
diez fotos del Renault, abundante informacién
sobre los resgos diferenciales del preducto, ¥
en la contratapa una ficha técnica. En suma:
el catilogo, pero apoyado en el contexto y la
personalidad de una revista. :

La busqueda del impacto en los
graficos registra también un nimero llamativo
de casos relevantes en Estados Unidos, en estos
momentos. En uno de los ltimos niimeros del
semanario “‘Newsweek”, General Motors intro-
dujo su nuevo Buick Apollo con un insert de
cuatro péginas, bajo el titulo “Lz diferencia
entre un auto chico y un auto chico Buick”. El
aviso comiznza planteéndose la necesidad de
contar con ofro coche
pasa a enumerar las ventajas del Apollo.

Mas cerca del periodismo estd el wltimo
insert de Pan Am, de ocho péginas, difundido a
través de varias revistas norteamericanas. El
aviso, si es que puede llamérselo asi, analiza
con- bastante -humer los afanes de un viajero
en potencia. El primer tema es el del equipaje:
“Cuando organiza sus vacaciones en el exterior,
recuerde que solo va de visita”. Los consejos
son tan buenos que merecerian un comentario
aparte.

Pan Am se ocupa a continuacion del trémite
del pasaporte, las disposiciones acduaneras, €l
cambio de monedas, las comidas, las compras
en el exterdor. Se tratz, en realidad, de una
guia; el dogan de batalla de Pan Am es que
iiyodas las aerolineas cobran lo mismo, pero no
dan lo mismo’”. La aparicién de nuevos proble-
mas, como el consumerismo ¥y el escepticismo
del publico, impulsa, de alguna manera, esta
publicidad més informativa.

El insert de Pan Am es una buenz combina-
cién de guia, nota y aviso. Esta ultima condi-
cibn tampoco se oculta. La portada estd do-
minada por un headline gque vale la pena
traseribir: “Usted viaja al exterior. Estd un
poco nervioso. Usted es normal’”’. =
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£n estas doscient:-{s_semanas, 1as primeras de
JERC ADO, la publicidad no se detuvo, preci-
gmente. Los que se manejan solo con las
pstadisticas pueden arqumentar que retrocedio;

en efecto, la inversion, que logré su punto mas
2to en 1968, desde entonces no hizo otra cosa

ye ceder posiciones en valores reales. Pero
sfortunadamente la publicidad, o mejor, 1a
comunicacion, no seé puede encasillar en las
estadisticas; fuera de ellas, entonces, se pueden
encontrar muchos motivos de satisfaccién en
estas doscientas semanas.

para empezar, la publicidad argentina se
puso 2 tono ccn las mas avanzadas del mundo
y perdio solemn}dad ; la comunicacion es ahora
mis franca, mas espontanea. La creatividad
también gané en responsabilidad; el arte, en
publicidad, comienza donde termina la ciencia.
En otras palabras, la imaginacién se afirma,
cada vez mas, en la informacién.

. El avance, hay que reconocerlo, no ha sido
parejo; son muchos los que opinan que la
publicidad filmada se desarrollé mas veloz-
mente que la grafica. En materia de comer-
ciales, Argentina esta a la cabeza de Latinoamsé-
rica y en una posicion muy destacada a escala
mundial; en grafica, en cambio, es probable
que nos supere Brasil. De este panorama no tan
alentador, escapan los avisos en color, donde se
esta usando mas la imaginacion.

Yendo mas al meollo de la actividad, es
evidente que en estas doscientas semanas
muchas cosas cambiaron; las agencias estan
avanzando como empresas, y son muchas las
que optaron por el camino de la racionali-
zacion. Hoy se tiende a tener dotaciones mas
reducidas y mejor pagadas. La férmula de
George Lois parece estar cundiendo en la
Argentina: “Pague a ,quienes hacen las cosas
Por i mismos, y sea cauto con el numero de
Sipervisores”. Los afios de expansion publici-
taria condujeron al sobredimensionamiento de
Muchas agencias; después, al estancarse los
Presupuestos y quedar a la zaga de los gastos
CPerativos, fue necesario racionalizar y, en
Gertos casos, buscar el camino de la fusion.
oy las agencias son mas sélidas, estan mejor
dministradas,

6 Pocos discx.!tgn el rango de profesion que
®ne la publicidad; como una de las herra-

MENSAJE

Por Alberto Borrini
Doscientas semanas
de publicidad

mientas del marketing, tiene que ganar todos
los dias la batalla del supermercado. La pre-
tendida frivolidad de la publicidad, en la cufll
tanto tenian que ver los cécteles, la ocurrencia
irresponsable y las modelos, ya pasé de moda;
en Argentina se presentd a las autoridades un
proyecto para formalizar el carcter de pro-
fesidn; se trata de lograr para los publicitarios
la consideracién que, en sus campos, tienen los
médicos, los arquitectos, los ingenieros.

Tal vez nadie, en los ultimos afios, defendid
mejor a la publicidad que el Papa Paulo VI,
quien después de exhortar a los profesionales a
preguntarse constantemente si sus argumentos
son verdaderos o no,, y si condicen con ‘“‘el
noble sentido de la vida”, agregd sobre la
publicidad: “Permite a la industria y otros
sectores economicos mantener O mejorar Ssu
produccion. En este sentido contribuyg inter}-
samente al -intercambio econémico y a la
elevacién del nivel de vida. Los consumidores
lo aprecian vy el trabajo se beneficia de é1".

En la jerarquizacién de la publicidad, que
tanto se nota en las agencias, tienen mucho
que ver los anunciantes. Toda empresa con un
marketing bien desarrollado exige mucho de
sus asesores en comunicacion; éstos se ven ante
el doble desafio de entender a fondo el
producto y trasmitir sus virtudes al publico en
la forma méas efectiva. La expansion de la
gerencia de producto, especialmente, al descen-
trahizar la gestidon comercial, estd repercutiendo
sensiblemente en la publicidad.

Pero es en el campo internacional donde la
publicidad argentina encontré sus mayores mo-
tivos de satisfaccion, ultimamente. Los avisos
argentinos ganaron premios en todos los festi-
-vales en que se presentaron, y pese a participar
muy timidamente en ellos. El afio pasado,
Argentina envi6 al Clio una veintena de pelicu-
las y obtuvo cinco premios; Japén logroé lo
mismo, pero con un desplieque de peliculas
cuatro o cinco veces mayor.

Hoy los avisos argentinos triunfan en todo el
mundo, los productores argentinos son lla-
mados de otros paises, y Buenos Aires se
apresta a ser sede del Congreso Mundial de
Publicidad, en 1976. Estas doscientas semanas
N0 pasaron en vano. s
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es "Las cambiantes es-
© e influencia mundial”, y no
o8 o mil doscientos publici-
B hunciantes Y directivos de
> de difusion se aprestan a
tiﬂo los tres dias que
At} 230. Congreso Mundial
o Pubncidad, maximo evento de
L ,ctividad, Pero la docena de
; que desembarcard en
¢l proximo miércoles 6 de
DU rendra, ademds, la respon-
Ptad de informar a sus colegas
% todo el mundo acerca de los
® rativos para el Congreso Mun-
ye tendra lugar en Buenos
1976.
Congresos Mundiales son
la Asociacion In-
de Publicidad, una
entidad Qque agrupa a agencias,
anunciantes y medios de ochenta
paises; cOMO Gnica entidad mun-
dial, desde 1938 se expandid hasta

r a agrupar mas de 2500
miembros. La Asociacion Inter-
nacional (o I1AA, como familiar-
mente se la conoce) esta orga-
nizada en cuarenta capitulos, y

Munich, 1972:
Buenos Aires.

Los
izados por

ernacional

PUBLICIDAD

dlv_ndl_da en catorce regiones. Su
objetivo es colaborar en el logro
de una mayor eficiencia en mar-
Keting y publicidad. Uno de sus
Drlr}cnpales servicios son las publi-
caciones, que llenan un importante
vacio en terreno de directorios y
estadisticas especializadas; pero sin
duda, la IAA alcanza su mayor
dimension en ocasion de los Con-
gresos Mundiales, donde se dis-
cuten los acuciantes problemas que
plantean las comunicaciones ma-
sivas, en general, y la publicidad
en particular.

En Tokio, por ejemplo, el Con-
greso Mundial produjo un buen
acopio de informacion sobre “La
publicidad en la década del 70"; el
inglés Edward De Bono, inventor
del “pensamiento lateral”, viajo
para exponer sus ideas en una
reunion a la que no faltaron, dado
el tema, los satélites y las com-
putadoras. Sin embargo, el futu-
rélogo Hermann Kahn no estuvo
en Tokio, cuando se hizo un an-
ticipo de la década, sino dos anos
después, en Lisboa, para hablar

(Gowland, Méndez Mosquera y Bissone), el primer paso,

Congresos: Argentina en Dublin

estaremos €N el

sobre "¢Dénde ‘ ’
futuro? . Otros expositores ilus-
tres de los Congresos Mundiales
fueron William Bernbach, John
Kenneth Galbraith, Pierre Cardin.

Este afo, el temario lﬂClL’J‘\éel

problemas tan actuales como

movimiento consumerista”; fCon:
trol estatal y empresa privada:
. “La mujer

ison compatibles? " '

independiente: iquién -es? _cPugq;e.
ella cambiar nuestras vidas?
del fu-

“| os medios electronicos A€l
turo’’; “La Comunidad Econémica
Europea y su influencia en €
mundo”’; “¢La publicidad politica
estd fuera de la ley?”. Entre los
panelistas Y autoridades del 230.
Congreso Mundial resaltan los
nombres de Goran Tamm, pre-
sidente de la |1AA; Coenraad J. van
Geel, de Philips Holanda; Jim
McCaffrey, presidente de la AsoO-
ciacion Americana de Agencias de
Publicidad: Joseph Novas, titular
de Leo Burnett-Novas.

Después de Dublin, el Congreso
viajara a Teheran, lrak, y dos afios
después, en 1976, se alojara en

Hollender y Lenormand en
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Buenos Aires. Sera, el de Buenos
Aires, el primero que tiene lugar
en Sudamérica, y el segundo de
Latinoamérica (México fue sede en
1968). En Munich, hace un ano,
en el curso de la reunion anual de
autoridades de la 1AA, la Argen-
tina presentd su candidatura para
tener el 250. Congreso Mundial;
Roberto Bissone, presidente re-
gional, Carlos Méndez Mosquera,
titular del capitulo argentino, y
Pablo Gowland, viajaron para
hacer una presentacion formal,
Mucho facilitd las cosas el hecho
de que Venezuela, también can-
didata para 1976, votara a favor
ce la Argentina.

El cardcter de primer Congreso
Jlundial de Publicidad en Sud-
américa, y el decidido apoyo de
Venezuela, han sido tomados en
cuenta por los profesionales ar-
gentinos, y ya se vislumbra una
reunion de dimension continental.
Brasil también participaria de esta
idea; después de competir con la
Argentina, en Munich, los aso-
ciados de la IAA en Brasil, a traves
de su eautoridad, Mauro Salles,
decidieron ofrecer toda su cola-
boracion a los colegas argentinos.
La estatura latinoamericana del
Congreso de Buenos Aires y [a
intencion de hacer una reunion de
alto nivel profesional - se pueden
apreciar en el mensaje, firmado
por Bissone y Méndez Mosquera,
que se distribuird en Dublin.

El tema que se sugiere para el
Congreso de Buenos Aires es “E|
papel de las comunicaciones masi.
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Viajeros Ortiz, Presas, Gerard, Del Piano y Tomis:

. ’. 3
vas en un mundo desigual”; 12 'dgi
Seria debatir de qué manera c?ue g
diferir el posicionamiento etu
producto en paises muy diferentes.
“No estamos organizando un Con-
greso para criticar —se agrega—,
mucho menos para oponernos a lo
que la publicidad esta haciendo en
paises altamente desarrollados.
Nuestro deseo es arribar a gonplu—
siones objetivas que puedan indicar
un mejor camino para mejorar I"cl
imagen internacional de la publi-
cidad en un momento en que es
cuestionada”.

También en este mensaje se ma-
nifiesta el deseo de que el 250.
Congreso sea “un Congreso de
trabajo”, aunque sin olvidar que
Argentina ofrece incomparables fa-
cilidades para el turismo. En Ia
preparacion del temario intervi-
nieron directamente Ortiz y Marce-
lo Di Gregorio; la comisién organi-
zadora del Congreso, esta integrada
por Bissone, Méndez Mosquera,
Jaime Ferndndez, Alberto Borrini,
Arturo Ulled, Di Gregorio, Patrick
Maxwell y José Guitart. De regreso
de Dublin, Seguramente, serd nece-
sario reclutar mds colaboradores
entre los anunciantes,’ agencias y
medios de difusion que estan vin-
culados a la IAA,

Ademés, los once

i argentinos
(junto con Bissone

Méndez

Mosquera viajaran Pablo Gowland,

Carlos  Gerard, Federico Ortj

Alberto Borrini, Carlos A, Tor:\ta;?
Héctor Del Piano, Luciano Con-
tumaccio, Robertg Presas y Roberto

; E,\ - 7
N B

! El camino al Mundial de 1976 pasa po, Dub'ji-r;:

Presas, hijo) deberin encar,
informar sobre los gy
gresos de. la publicidagd $
los premios en festiya|ec P
nacionales como el de |, AW
el Clio, que han colocadg g Ajf
en uno de los primeros Duestos .
5 » S def
ranking mundial. En Materiz
€omunicaciones masivas,
la Argentina también
prender a muchos: posee 45
diarios, 408 revistas, 121 radi:. :
emisoras, 31 teledifusoras, 28 &
taciones repetidoras, 18 circuiz}s
cerrados de television, 22 agenciz;
periodisticas. La inversion publi
citaria de la Argentina fye del
orden de los 180.000 millones ¢
pesos viejos, en 1972.

En Dublin, practicamente, cul
minard la primera etapa del
mino que conduce al Congreso
Mundial. En el tiempo que tras
currié desde la obtencion de ke
sede, en Munich, se integro &
comision organizadora del acon
tecimiento, y fueron recibidos en
Buenos Aires, con pocos dias Cf
diferencia, Jean Max Lenormand
miembro del Comité Ejecutivo ¢
la 1AA, y Alfred Hollender, chi"
man of the board. Se estnmarg‘:
los gastos del Congreso y se 1
vé una cantidad minima de Qfel
nientas habitaciones en “"-hgue
céntrico. Seguramente habrie o
ampliar esta reserva, p_orqripws
numero de delegados ',"5‘; ;
puede desbordar el milld ue ¥
niendo en cuenta el interés qotr‘”
ha comenzado a despertar &0
Paises del continente. ®

cADO
Mayo 31 de 1973 — MER
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Los directivos de la As

Los

Una evidencia mas para confir-
mar que anunciantes Yy publicita-
rios se entienden cada vez mejor:
en la misma semana, la Camara
Argentina de Anunciantes y la
Asociacion Argentina de Agencias
de Publicidad renovaron sus autori-
dades. Y las dos optaron por no
innovar demasiado: Oscar P. Mag-
dalena vuelve a la presidencia de la
Camara después de conducirla a lo
largo de seis afios y Carlos A,
Méndez Mosquera permanece en la
Asociacion para completar su ter-
cer periodo consecutivo en la enti-
dad. Un verdadero record.

No fueron muchos, por cierto,
los cambios introducidos en la
Junta Directiva de la Asociacion.
Es que al ser nuevamente reelecto
Méndez Mosquera, él mismo se
encargd de elegir sus colaboradores
entre quienes lo habian acompa-
fiado en el periodo anterior. De
esta manera, secundaran en su ges-
tion al presidente de Cicero Publi-
cidad, Alberto Scopesi, de Ortiz,
Scopesi y Ratto, como director
secretario; Hugo Zuliani, de Tri-
vex, como director tesorero, vy
como directores Roberto Bissone
(Eter), John D. Locke (McCann
Erickson), Enrique Yuste Jiménez
(Yuste), Juan Webster (J. Walter
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de la Camarad de Anuncnantc

ENTIDADES

hombres al timon

Thompson), Ernesto Rosasco (Ro-

P eublicidad), José Armando
fls:nsd (Nexo), Pablo Gowland
(Gowland), Ricardo de Luca (De
Luca) y Juan C. Bac (Bac Publi
cidad de Mendoza). LOs cambios
mas importantes para la nueva
Junta fue la incorporacion de tres
miembros; Agustin Jacobs, de Pu-
bliart; Herndn Mayer, de Johnson
Benton and Bowles, y Héctor Sola-
nas, de Grant Publicidad.

El periodo anterior no fue facil,
por cierto, para l0s directivos de la
Asociacion; no obstante el balance
final arroj6 un saldo positivo. Y
uno de los tantos mas importantes
anotados a su favor, segin Méndez
Mosquera, fue la ya “historica”
C_qnvencién de Ezeiza, la moviliza-
cion de publicitarios mas impor-
tante y numerosa de los Gltimos
afios. Mas del 75 por ciento de las
agencias que nuclea la asociacion
se reunieron a puertas cerradas en
el Hotel Internacional durante dos
dias; el resultado fue un pufiad
de nuevas reglas de j 0
nidas en el “Codi d‘]ueg'o g
clofat” 90 de ética profe-
~ Una serie de nuevas
juego que en realidad exm ?-‘e-
::fneciflcameme ético, para lhlml?

as como el Rivel e et

© el nivel de remunera-

g: La union hace la fuerza,

ciones de las agencias, la no i
ciacion de la publicidad .f
anunciantes mas alld de log p b
de crédito que otorgan los medi
y hasta como debe ser la p
pacion de las agencias cuando
anunciante llama a concurso, Py
indudablemente, el saldo mds o
tivo, interpreta Méndez Mosquin
fue que las agencias tomaron cof
ciencia, en ese momento, de qi
es mucho mas efectivo trabajars
conjunto que cada una
lado. Y una buena forma de tr
jar en grupo es a través
Asociacion, que ya cuenta Cons
afios de vida y reGne a 73 agend
(20 del interior del paish
junto manejan el 80 por cie
la inversion publicitaria arg
La ley de Publicidad es US
los proyectos méds ambic
tiene la Asociacion para
Si bien no es nuevo, ya qué &
pasado estuvieron trabajandd
los dirigentes de la AAA!
ron abrir un compds €€
hasta que asumieran
autoridades nacionale
cen en la Asociacion
lograr una legislac
idad

b |
NOr
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también estudia-

sundS entes en otros
|evefesunados de su apli-
Jos

cto NO menos ambi-
de la organizacion
e formacion profe-
de divulgapwn gene-
organizacion de un
publicitario lpso—.
Vendrl’aFa cubr||r el
no: r el Festival de
Gade},apdrzte%emos que el ni-
d or la publicidad
nzé dice Méndez Mosque-
(;To sed ap["eciadO en el
S'nO también dentro de
f,:,nteras". Este festival se

estiman, hacia fin de
"a”,a,'el primer cuatrimestre de
o€
Pl olte o
g73: ro lado, 12 Asociacion y la
\ Porotendfén que resolver algu-

s han hecho crisis en estos

os. Tal vez el mas urgente
momelnplameado por el Instituto
& Hor de Audiencia, que ya
\,e,,_ﬂca asado atraveso por dificul-
el 310 ponémicas. La situacion se
wdes, ©% ra porque los tres cana-
29’avorivados (el Canal 7 vya se
'35b,'§ desvinculado) habrian reve-
ado € deseo de desafiliarse de Iz;
entidad QU como se sabe, esta
financiada ad_mmlstrada por
junciantes, agencias 'y las emiso-
s de television.
£l problema, obviamente, alcan-
1 también al flamante presidente
de la Camara Yy Magdalena debid
| . enfrentarlo a pocas horas de haber
) I'asurnido. La entidad es, segura-
| ente, la primera interesada en
que no se interrumpa un servicio,
d de la medicion de la audiencia,
que permite a los anunciantes ca-
nalizar adecuadamente la inversion
publicitaria. Al igual que en la
Kociacion, el Consejo Directivo
® la Camara registr6 pocos cam-

5. los vicepresidentes, Reynaldo
Berrlllint% titular de Eugenio Diez;
e Palnn 1\ Cédmara, de Col-
i, do azlve, y Juan Kancepols-
5, Entre :nar, siguen en sus pues-
de*rcionesos vocales hubo algunas
Morzadg . Po 0, €l nucleo fue
o Galachepgr el ingreso de Alber-
e Syiyi). J: 10ro, vicepresidente

. ¥0aquin Garcia Buerba,

pr:!::snltg de Coca-Cola; Nés-
elli, gerente de Molinos

ar i bi
b Cﬂrra,oblemas que, si _bien no son

—_—

inc/i‘;nahltggdalena (53 afos) la
s let<:|on par el periodismo %
Sobringasdle viene de familia: es
o “C?a Fray Mocho, funda-
Rl ras y (;aretas", revis-
el i que é| mismo alcanzd a
e ; Cuatro afos, antes de su
trabp'e en 1840. Fue sy unico
u aJO en relacién de depend

13 deptro del peri Dot

odismo. P
espues un - § 90O
ha aviso lo encamind

cia i .
actividsud Primer escalon en la
ad  empresaria: ingresd
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como secretario de la direccion

. s

P
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54&-«/

llegd a vicepresidente y director

pertenece. | _
- Esta también en los directo-

rios del Banco Mercantil y Kan-
mar. No obstante, no olvido el
periodismo Y colabord ‘‘aunque
accidentalmente” en Clarin,
Noticias Graficas, Critica, Mundo
Argentino, El Grafico. No hace
mucho escribio en la desapare-
cida Atlantida una nota tltulgq?
"] a escalada de la pornografia™,

El retorno de Magdalena

de lggam, empresa en la que

gerente y a cuyo directorio aln

donde analizaba las malas artes
que se emplean para IMPUsA
ratings y circulaciones. _ |

Pero la del periodismo €S solo 1
una de las facetas extraempresa: ‘
rias de Magdalena. Hace unds |
doce afios gand una mencion & |
un concurso de la Direccion \
Nacional de Cultura con la obra |
teatral “'Mi soledad, &l y YO, R
que nunca estrend porque “mi
idea fue la de escribir, presentar- »
me y ver qué pasaba”. Tambien S
escribid guiones de cine, en peli- i
culas que si fueron estrenadas, Y :
participd en television en los
comienzos de Canal 7.

Ahora vuelve a dirigic la C&-
mara después de su paso por la
funcion publica: fue en los dos
Gltimos anos presidente de la
Loteria Nacional, donde le tocd
actuar en la programacion del
Prode, vy luego ocupd la subse-
cretaria de Bienestar Social. Su
paso por la funcion publica,
asegura, fue muy importants 1%
“me demostré que no es cierto \Y
que no se puedan hacer cOsS3s
por el bienestar de la pobla-
cién”. Su acierto mas importan-
te fue haberle impreso a 13
conduccion de la Loteria Nacio-
nal un criterio empresario.

Fue presidente de la Camara
de Anunciantes entre 1962 vy
1967 y luego entre 1971 vy
1972. Ahora vuelve a ocupar su
puesto entre los anunciantes.
Una tarea, asequra, que e
permite unir su actividad como
empresario con el tema que mas
le  apasiona: los medios de co-
municacion. “Vengo hablando '
del tema de los medios de co-
municacion y la publicidad des-
de hace veinte anos. Ya en ese
entonces yo solia advertir que el
arma mas poderosa de nuestro
tiempo, mas aln que la bomba
atomica, eran los medios de
comunicacion mal empleados.
Hoy el tema no es muy original,
pero hace 20 afos, cuando lo
prediqué, era adelantarse a nues-
tra época’’. ®

e ———
{

|
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|

Rea lata; Agustin Huneeus
D0 - Junio 14 de 1973
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Carlos Alberto Méndez Mos-
quera, 43 afios, es uno de los
dos (el otro es Federico Ortiz,
Presidente de Ortiz, Scopesi Y
Ratto) arquitectos mas famosos
de la publicidad argentina. Co-
MO presidente de la Asociacion
Argentina de Agencias de Publi-
dad acaba de batir un record: es

el primer presidente en la histo-
ria de

la institucion que es
reelecto por dos veces consecu-
tivas,

Evidentemente Méndez Mos-
quera es un profesional con vo-
cacion para ocuparse de los pro-
blemas que atafien a su profe-
Ston. Como arquitecto, profe-
Slon que ejercid entre 1954 vy
19@0, fue co-fundador de Ia
revista de cultura visual Nueva
Vision, del Estudio Axis, prime-
ra organizacion argentina dedica-
da al disefio contemporaneo Y
fundador de Ediciones Infinito.
También ejercié la di-
reccion de la Biblioteca de Dise-
no y Arte Visual de Ediciones
Infinito, y fue miembro del
cuerpo de redaccion de la revis-
ta de arquitectura de la Socie-
dad Central de Arquitectura de
Buenos Aires y de la comision
asesora docente de la Escuela de
Arquitectura de la Universidad
del Litoral.

El camino que siguié Méndez
Mosquera para llegar a la publi-
cidad fue el del disefo grafico.
“Alli comprendi que la publici-
dad era también una forma de
ganarse la vida”. Fue gerente
general de Agens hasta que deci-
dio fundar la agencia mas alta
del pais: la llamo Cicero Publi-
cidad y la instalo en un piso 23.
Una agencia que €l mismo defi-
ne como mediana, con 55 profe-
sionales trabajando, 10 clientes
basicos y cinco especiales.

En su tiempo libre, asegura,
prefiere contribuir con la socie-
dad: Desde 1955 hasta 1966
“regald” su tiempo a la Univer-
sidad de Buenos Aires, pero
cuando se desvinculd de esta
actividad le quedd un espacio

El hombre de las agencias

i libre que .el
vacio. Un tiempo Wrmtloate
:;t#‘f;tgeeglg‘:?dgge§ .vingulag.zf
a su actividad Rumwmns?&enté
tualmente, ademas de prfambién
de la Asociacion, ©s ot
presidente del Cap!tulol AT
tino de la Internationa .

ising Association.
tls'Cgmo viene ocumendo entilé?:
Ultimos afos, la primera gegs 2
de Méndez Mosquera dgspm{nj . Iz;
reasumir la presidencia de
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no la efectia en el

asociacion
pais; en este momento esta asis-
tiendo como representante ar-
gentino en el Congreso Mundial

de Publicidad de la IAA en
Dublin. Alli, junto con el resto
de la delegacion, tendra: que
rendir un examen: explicar ¢o-
mo estan los preparativos pare
el Congreso Mundial de Publici-
dad de 1976 a realizarse en la
Argentina. Algo que Pablo Gow-
land, Roberto Bissone Y Méndez
Mo'squera, “Los tres Mosquete-
ros”, como se los bautizé, cons;i-
guieron después de pelear en
Mun_lch a8 capa y espada con
Brasil la sede del congreso, m

realizard en Buenos Aires e"mo,
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cladas durante |y - ““livg "o

ey,
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cOos O\phan. el pm:m‘:"'“ .}I:‘ u.?
sequirdn en pja, |';,,,""‘an My
almuerzos 8 g

que en 10,5 6
como invitados ga]‘,"f;’ f&(::i,:::
Oyhanarte, Emilign, 1 0f 4 S,
tonces presidentg de |
Argentinos, a Gustayg 5 gy,
casi  todos log oanj Mg, "l
presidencia de |a Nﬂ(‘.l'(n‘lﬂl(’s ,\'c
Menos evidenta, ,x,,‘:'
importante, segiin Magd, fg
actividad de Ia Comisig, e
“El  prestigio que ﬂl(? “"-
comision, cuyos mlmnlu‘g!m
dos primeros ejecutiveg (3
sas —agrega-—, queda gy, : My
con solo recordar qug - |vulenq,
toco actuar en tres cyg,, Y0l
presas que recurrieron g |, o
para dirimir sus diferepg, My
ser socios de la entidag” ' "N
Los contactos entre la
de Anunciantes y |g Asociaci(;m"
Agencias se han ido Ilmllipliu’nd
en los Gltimos tiempos, ana?jo
ahos, por primera vez mpmsenu:,‘,
tes de agencias participaron de
ciclo de conferencias en [a Céman,
Antes hablaron dos representang
de medios: Horacio Estol, dg gy
rin,y Alberto Borrini, de MERCA
DO. El afio pasado participaron ¢
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una mesa redonda sobre “Etcy b

publicitaria’ otros cuatro miem
bros de la Asociacion: Ricardo ¢
Luca, Pablo Gowland, David Ratts
y Enrique Yuste.

También los anunciantes apoyr
ron las recientes gestiones p
evitar una modificacion imposit
que, de haberse aplicado, significt
ba un rudo golpe para las 899”‘5::

Otra prueba del trabajo E"W
min seré la organizacion de 2
greso Mundial de Publicidad q1 o
Carlos Méndez Mosquerd
Dublin, sede del congres) ooy
afio, un mensaje de 12 %87 g
Anunciantes en el (:ge exp
adhesion al congreso . 4
Aires y anticipa la Creac'or,]nir# !
comision especial €07 po
1976, = A7
Junio 14 de 1973 ~ MERZZ

A

Escaneado con CamScanner

—



Desde Dublin, Irlanda, Alberto
Borrini envié el siguiente informe
sobre el 23er. Congreso Mundial de
Publicidad, el maximo evento de la
actividad.

En uno de los avisos, un hom-
bre exhalaba el humo del cigarrillo
sobre la cara de una linda chica,
todo para que el locutor en off
pudiera aconsejar: “Séplele y ella
lo seguirda a cualquier lado”; en
otro, una mujer desnuda cobijaba
una radio en miniatura entre sus
pechos, para responder a la pre-
gunta del titulo: “¢Dénde puede
poner el transistor mds pequefio
del mundo? . Se trataba, simple-
mente, de malos avisos, pero Pat
Carbine, del Movimiento de Libe-
racion Femenina, los utilizé para
demostrar la explotacion de la
mujer por parte de anunciantes y
agencias en el 23er, Congreso Mun-
dial de : - que acaba de

liz Pese a la mala

El Primer Ministro de Irlanda, Liam Cosgrave, inaugura el congreso.

PUBLICIDAD

fe, los publicitarios rieron de
buena gana y se enrolaron en los
aplausos mds calurosos de toda la
reunion. Otra forma de solapada
discriminacion por parte de mds de
seiscientos representantes del sexo
opuesto, seguramente pensd la
liberada Miss Carbine.

El Congreso, en momentos en
que la publicidad es criticada
muchas veces sin razon en todas
partes, se esforzd en poner la otra
mejilla. Los anunciantes, hombres
de agencias y directivos de medios
de comunicacion masiva que fue-
ron convocados a Dublin por Ia
Asociacién Internacional de Publi-
cidad, una entidad con 2.600
miembros distribuidos en 80
paises, pagaron 250 délares para
escuchar, principalmente, cosas
amargas, que llevaron en sus valijas
los defensores de los consumi-
dores, los profesionales hastiados
de los avisos politicos, las mujeres
iracundas como Pat Carbine, Hasta

il i i

Loy '] L .
= o 4
it 5 SRt 5

el “Hombre del Afio”, tftuloq
laAsociacion confiere a la persos
nalidad més destacada en el tatre
no del marketing y la publicidad
internacional, dedic6 parte de l
discurso a enumerar las critica

que se hacen,

multinacionales, aunque para refus
Anthony
O’Reilly, primer irlandés que ak
canza esta distincion, es vicepresl

tarlas mds adelante,

inclusive en log
Estados Unidos, a las compafifa

p

dente de Heinz en Gran Bre
Tal vez para compensar tan!
critica, Dublin aportd su mé

sol, un fenémeno que daba teme

de conversacion a taxistas y cam

reros.
puede

De todas maneras,
prescindir del sol €N

propia publicidad: ciudad sin

cacielos, preferida de las gavio™

parecida a los mds lindos b
de Londres, se jacta de ser

de nacimiento del padré C€ O

lliver, Jonathan Swift;
Joyce, George Bernard
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JIOB"“:::{:.I)M)HH, y aun
g rﬂmlustu:&. Cerca
de agenclas operan
’do“" tres primeras factu-

i 'du i millones de
‘ jadamente un tercio
fean nacional, 14 millo-
40 millones de d()‘larr
g representa el 0,72
v ol PrOdUC[() B‘fl.li(); en
nto ido, ! promedio es del
pUnICe  El 465 de la
f cenm(')rbido por grafica;
B e;lbe el 24 por ciento,
%ge%or ciento, via pblica

g ento.
3por ¢ blicidad viene desarro-
0 14 pt:, firmeza en Irlanda
”7 ﬁ, inversion fue de 8,5
de libras), y este dinamis-
4 2 su proximidad con el
d?;en'tro creativo del mun-
dres, justificaba la designa-
Dublin como sede del 23er.
o 850 Mundial El Primer Mi-
Qongf de Irlanda, Liam Cosgrave,
i) la reunion el miércoles 6 en
‘ r'Baumngton Hotel, uno de los
: modernos de la ciudad; Goran
e residente de la Asociacion
“’Z'Q?énp dio la bienvenida a los
;yelljegadésf Esta vez, antesl. de las
gposiciones de los panelistas se
gperaba un plato fuerte: la pre-
gntacion del  White ‘!’aper de la
gtided bautizado  "El y desafio
mundial de la publicidad”, por el
(iuler del panel de directores, Al-
ed L, Hollender,

fL DESAFIO MUNDIAL

- En realidad, se trata del primer

mento de este calibre que
te la entidad en sus 35 afios de
; publicitarios de todo el mun-
%0 aportaron sus ideas y opiniones
lira lograr este balance de la
Ntura, A través del White
la Asociacion Mundial (o
S?hace eco de las criticas a
v

de

urgen
Y conside-
N ayudarnos

Nesiones
o iy 3 o

{Ue medipg puede
4 buscar yng adaptaci
"”'ﬁ(m} de marketing”

U8l €8 (3 ecancia
ma? Iitloll(;;n(}::r C(‘S‘;HCM el proble.
i |‘|arvard ‘ S0 a un profesor
» d, Stephen Greyser: | og
tomentarigg Positivos sobre .

o r) § s00re g py-
blicidad ge basan en sys res |
BCONOMICOs; fag cririme - tados
o a ICOS; |ag Criticas, en cam-
(?ilz?ll”.’e(l t)asag‘en el ‘impacto_ $0-

_ ON esta premisa, se insto
d(:s.de_m Congreso Mundial a [os
profesionales de todo el mundo 2
Preguntarse a si mismog por qué
SUS  antagonistas pudieron hacer
tantos Progresos. Hace veinticinco
anos, David Ogilvy escribié que

los _buenos productos pueden ser
vendudos, con publicidad honesta”.
Y agregd: “Si usted piensa que el
p_roducto no es bueno, no lo publi-
cite. Si no acepta esto, hace un
pobre servicio a sy cliente, aumen-
ta su sentido de culpa, y ayuda a
avivar la llama del resentimiento
publico contra toda la actividad
publicitaria”.

Pero el problema ahora es que
en muchos lugares se ha ido muy
lejos; algunos gobiernos estan exa-
gerando y sobrerregulando hasta -|
punto de restringir el uso efectivo
de honesta, informativa, adecuada
publicidaa. Y aqui se desembo-

Argentinos Santos, Méndez Mosquera, Bissone, Gowland, Gerard,
Contumaccio, Ortiz, Del Piano, Presas, Tomas y Borrini.
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23rd World
gter ,
et [ .th-2

Congress
al Advertising Association

X %, aal

caria, segn Hollender, en una %
WO, lacion # =
Paradoja: “La exagerada regula & <
reducird la cantidad de informa- l("f/;
cion que los anunciantes arriesga-
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.

P

N
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X

ran en su publicidad, y de esta
manera se perjudicara la base eco-
nomica de la prensa libre”. Los
especialistas que redactaron €l
White Paper reconocen, claro, queé
no todas las criticas son injusti-
ficadas; habria una poca publici-
dad que decepciona y que de
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}‘

oy
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e
£
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‘ )
alguna manera contagia a toda la Lﬁ,}w{é
demas. ’WI
. 2 B~
“La (nica salida es controlarnos ;: 5:‘:_5?}\
a nosotros mismos”, agr:ga el do- ke
cumento, Pero también anticipa 55
que la tarea es enorme, porgue ; (gé A

muchas veces se trata de persuadir '
a clientes y funcionarios de que i
los publfcitarios son profesionales,
gue sus empresas estan sujetas a
normas, que sus servicios son utiles :
e insustituibles. “Hemos !Iequo al

momento de la verdad —leyé Ho- i
llender—, en nuestros mercados Y
con nuestros clientes, en todo el
mundo’. Algunos buenos sistemas
de autorregulacion, como los que
se practican en Gran Bretana vy
Canada, pueden ser tomados como
ejemplo, y combinados con ‘!os
intereses de los gobiernos. “Un
didlogo adulto y de mutuo benefi-
cio puede ser desarrollado entre
los negocios y el gobierno”.

gt
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El clima creado por el documen
1o parecia o mds a proposito para
que el inglés Peter Goldman, presi:

dente de la Qrganizacion Interna-

cional de Uniones de Consumi-
dores, abriera el panel "El movi-
miento cansumerista: {Una ayuda
O un estorbo? ', Goldman explicd
que los derechos de los consumi:
dores son tres, bdsicamente: 1) El

: ’ . oro ol
derecho a la sequridad, a que los este aflo. Por

productos que compra para comer,
Vestir, usar en su casa, no serdn la
causa directa de perjuicios o enfor-
medades; 2) El derecho a un juego

limpio, a la honestidad en publi-
cidad, en packaging, en prescrip-

ciones orales, y 3) El derecho a
una completa y veridica informa-
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de propont : ofi-
Hsta ¥ i n'"" (ttmrl"ml(.l(ll\ﬂy 3
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lizd procisamento B Haoto

'n G ue
instrumento, sequn (ml:ln;m.'ugqo
implantaron  los suuco; LY pm‘efcs
comenzaron a coplar otr e
fue el Fiscal del Consumo. 8y
que recordar también qun‘ y‘a o
cinco los paises que ti(.n(..n]o'cs
representante de los co'nm‘ljml( 1
en el gabinete: Canadd, Jamaica,
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Goran Tamim, titular de la 1AA, presenta al hombre del afio, O’Reilly.

cion, que incluye la capacidad de
comparar el producto que compra
con otros que compiten con él.
Las uniones de consumidores
nacieron en Estados Unidos, hace
mas de una generacién: la Organi-
zacion Internacional que preside
Goldman data de 1960, y abarca
75 uniones en 40 diferentes paises.
Muchas de estas entidades tienen
‘Capacidad y medios suficientes
para probar por su cuenta los
productos, y publicar los resulta-
dos en sus propias revistas y bole-
tines. En cada pais el movimiento
consumerista tiene diferentes ca-
racteristicas vy particularidades.
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Trinidad, Gran Bretafia y Noruega.
Precisamente el ministro noruego
de Consumer Affairs, la sefiora Eva
Kolstad, sucedio a Goldman en |3
tribuna para relatar la experiencia
de su pais; el afio pasado Noruega
redactd un Acta Para controlar |

Hréctica del marketing, que busca
una relacion mg

. de marketing y
los consumidores”, Upn objetivo

co'nsi.ste en introducir métodos
mas informativog de Comunicacign.

PUBLICIDAD VS. POLITICA
En un Congreso Mundial que se

propuso discutle g Nueyy
de la |nlhli¢;id;,d' ""m::,'
publicidad como thenicy due
mienta de marketing, |-
cion de Pat Carbine
“La mujer liberady:
(Es capaz de Cambigpy,,, 3
vida? ', era esperada ¢, c?j-
dad. La primera Preguny, (m(m
contestada con |a Presenci,
Carbine: mujey liberada o de
ma, lucia un impresionan,
culum que iba desde g, com;
en “Look”, en 1953 hastaenl‘)
actual cargo de director, o W
revista “‘Ms” (término que ap,
por igual a Miss y ML,y que fea
vez por eso alcanzd ung cicht,a
cion de méds de 500,000 ejen la.
res). Su intervencion, my fel:t&
jada, puso en evidencia que reae|:
Muy

fn s . o
¢Quijg,, ey

mente se puede llegar a hage,
mala publicidad, abusandq de
mujeres 0 sin llegar a tanto.

de las peores peliculas, Sin dugy
de las mostradas por Pat Carbine
fue la de un whisky que conclyi,

asi: “Un hombre pide a s Whisky -

lo mismo que pide a su mujer,

Que |o haga sentir orgulloso”,
Otro costado polémico e la

publicidad, aunque menos diver.

tido, lo iba a descubrir al dia

siguiente James McCaffrey, gjecy-
tivo maéximo de McCaffrey g
McCall, de Estados Unidos, y ex
presidente de la Asociacidn de
Agencias de ese pais, la famosa
“Cuatro A”. El tema: la publici-
dad politica. McCaffrey, en una de
las mas completas exposiciones del
23er. Congreso, contestd afirmati-
vamente a la pregunta del titulo
del panel: “¢La publicidad politica
esta fuera de Ia ley? ", En Estados
Unidos, dijo, hay una atmdsfera
politica en la que el fin justifica
los medios. “Es un juego donde
llegar segun<do no cuenta. Triu~nfar
€ todo. La teoria es que mafiana
€s otro dia y ya habra que preocu-
Parse en el momento de la reelec
Cion. El perjodo de venta de 105
candidatos es breve; la memoria
Parece ser fragil”. McCaffrey relat
que su agencia intervino, voluntd
riamente, en la campafia Pol't‘ec;
que llevé al méaximo cargo o
Nueva York a John LindsaY'Ian,
1965. “Después de hacer un b%ero
Ce, creo que trabajamos bien-
no lo haria mds". _ ofe-
Desde el punto de vista Pf

Junio 21 de 1973 — MERCA

Escaneado con CamScanner

T

|
i

.;
4



.4 que una campanfa
eﬂp“centrada forzosamente

), €ON°” emanas, desarticula
encia. Ademds, por
otra los politicos no
agadores. El Comité
s en%2 de Lindsay nos debe
" CamP‘; 000 dolares, que segu-
"~ cobraremos nunca”,
t;Caf'frey. Pero |0 p-eor
es el riesgo economico,
o ético. En estos mo-
lificd, uno de los

tompzlt?,o
pr? gl riesd
005, AETE mpiten por el
-m@nt.o ’toS que comp P e
; cﬁ”d'd?je titular del City Council
G0 s York estd distribuyendo
e W que lo muestran en
00d%. " de legisladores. Quiere
of @M onte deduzca que los legis-
S e 12 o apoyan, cuando en reali-
B ,adores o5 asi. LOS politicos, salvo
of @ " cepciones, no son intelec-
S e & honestos, opind McCaf-
L walMe? ien a decir una cosa para
v ey : entienda otra. Y son capa-
R de cambiar violentamente de
t: s,.l en pocas horas.
{ aﬂmon
W por Supuesto,ll'\/lcCaﬂr_ey, como
pt Carbine, llevo a Dublin algunos
i} Licos y contraavisos de muestra y
k avdos claro, le daban la razon.
b bono de los més ridiculos mostraba
4 gobernador Ronald Reagan en
o época de actor profesional, a
yavés de trozos de largorDetrajes.
Fl mensaje final era: ‘““Ronald
Reagan ha int_erpret_ado _muchos
papeles. Este afio quiere interpre-
wr el de gobernador. ¢Esta usted
| dspuesto a pagar la entrada? .
Otra pelicula con Spiro Agnew:
“Agnew para vicepresidente ser{a
qracioso. . . si no fuera una cosa
tan seria”, resumia.
“Ustedes coincidiran  conmigo
que fue un desgraciado dia el que
los politicos descubrieron la televi-
son”, insistioc McCaffrey. Para él,
rian varias las soluciones al pro-
bema, pero todas ellas rondan
duna de estas tres dreas: a) De-
hrar ilegal I publicidad politica,
‘e’vigrlmenos, como profesionales,
udg. Esta, claro,no es ninguna
W g : Porque mucha gente no
tio e probtilﬁir!a. b) Mejorar este
& l|>u Icidad. .Alguno’s asegu-
més iOSd_comermaIes mas largos
la 9°Sibi|i3 icados, porque ofrecen
ideas y ead € profundizar en las
angj datosn las opiniones de los
Herine Pero esta salida crea
Problemas mecénicos a las
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Argentina se prepara.

emisoras, y ¢) Limitar las inversio-
neés en campafias politicas por ley,
€ Imponer severos castigos a los
que no cumplan.

Esta fue la posicion de un publi-
citario; el politico que tomé su
lugar en el panel, por supuesto, se
manifestd en contra de todo lo
que habia dicho McCaffrey. El
Honorable Richard Howard Staf-
ford Crossman, inglés, laborista, ex
ministro, miembro del Political In-
telligence Department del Foreign
Office durante la Sequnda Guerra
Mundial, opind con vehemencia
que la politica es controversia, es
lucha; la imposicion de un cdodigo
podria conducir a la supresion de
verdades que no son lindas de oir.
“La democracia esta siempre en
peligro, pero no porque se hag’}'a
abuso de la libertad de prensa’,
agrego.

SALE DIGEH TEHRAN
En general, los once represen-

tantes de agencias, gnunciantgs'y
medios de la Argentina que viaa-

ron a Dublin coincidian en que el

23er. Congreso habia diferido bas-
tan_te de los anteriores; el costado
Social, tan relevante en Tokio y en
L|sboa_, fue reducido a su minima
Xpresion. Si se exceptian la visita
al hipodromo del Parque Phoenix,
Una comida en algln castillo, que-
a la recepcion del Irén, pais que
acogera al Congreso Mundial el
ano que viene. Una recepcién no
muy feliz, por cierto, porque la
solista iraniana no consigui¢ apla-
€ar a su puablico en toda la noche
Y termind por retirarse despecha-
da. En Dublin habia que trabajar,
0 al menos, escuchar, tarea que se
hamg ardua por los obstaculos que
ponia la traduccion simultanea al
espafiol; ademds de ser intermiten-
te y parcial, era preciso traducir al
traductor cuando hablaba de “pe-
roles” o de '“cufias” (comerciales
para television).

Los argentinos, ademas, tuvieron
que distribuir el material promo-
cional llevado laboriosamente en
once valijas. Buenos Aires sera
sede del Congreso en 1976 vy es
preciso comenzar a estimular a los
profesionales de todo el mundo
para hacer el largo viaje. No menos
activos estuvieron los brasilefios,
quienes al parecer no se resignaron
del todo a la eleccion de Buenos
Aires como primera sede en Sud-
américa; en Dublin se apresuraron
a convocar para la Primera Confe-
rencia de Anunciantes Interna-
cionales, a realizarse en San Pablo
en noviembre de 1974, “‘seis meses
después del Congreso de Teheran,
Irdn, y dieciocho meses antes del
Congreso Mundial de Buenos Ai-

LLs

res”.

El programa preliminar asegura
que seran invitados cien anuncian-
tes internacionales del mds alto
nivel; veinte de los mayores anun-
ciantes de Brasil; treinta represen-
tantes de Latinoamérica, y treinta
delegados de Asia y Africa. Se
promete también la presencia de
ministros y miembros del gobierno
de Brasil, y altos directivos de la
Asociacion Mundial de Publicidad
(IAA).

De todas maneras, el Congreso
de Buenos Aires sera muy diferen-
te. Argentina, oportunamente apo-
yada por Venezuela, se propone
hacer una reunion que refleje la
realidad argentina y latinoameri-
cana; el tema sugerido, y que se
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