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W CLIO 196%:
LA GRAN AVENTURA

El 10. de marzo cierra, en Nueva
York, el plazo de inscripcion y
recepcion de las peliculas que
compitan por el premio Clio, el
Oscar de la publicidad.

En la categoria internacional, se
otorgan treinta premios,
correspondientes a las distintas
categorias de productos y virtudes
técnicas. Los formularios de
inscripcion pueden retirarse en las
oficinas de MERCADO, San Martin
296, 40. Piso, 49-1861/1629
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~ “PLAYA", “LOS AVENTUREROS", “CANARIO”, “PLAZA’,
& DE LEE : DE LEE s DE PHILIPS DE PAMPERO



Agencias: La jucha

La _pésadilla de las agencias de
publicidad recién comenzé a ceder
el lunes Gltimo por la noche cuan-
do el Intendente Municipal, Satur-
nino Montero Ruiz, les comunicd
que se iba a integrar una comision
mixta para analizar el nuevo crite-

rio impositivo que amenaza con
llevar a la quiebra a las empresas.
De la reunion del lunes 12 parti-
ciparon tres directivos de la Aso-
ciacién Argentina de Agencias, Al-
berto Scopesi, Héctor Solanas y
Pedro C. Marcet, y varios colabora-
dores del Intendente: Jorge To-
nelli, secretario de Economia; Car-
los Roberti, subsecretario de
Hacienda, y Miguel A. Gonzaélez
Dottori, director de Rentas. La
comision deberd expedirse en
treinta dias; entretanto, quedan en
suspenso las intimaciones de pago
recibidas por las agencias.

La exigencia impositiva hizo que
estrecharan filas, con las agencias,
las restantes piezas vitales de la
publicidad. Directivos de la Cama-
ra de Anunciantes participaron de
las febriles reuniones en la Aso-
ciacion; el Sindicato de la Publici-
dad suscribié una dramética soli-
citada con las empresas afectadas;
el periodismo manifestd su inquie-
tud a través de una declaracion de

ADEPA, que se conocid el mismo
lunes.
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Webster, Solanas, Scopesi, Zuliani, Marcet, Sarno: U

PUBLICIDAD

El problema, aunque preocupa @
las agencias desde hace unos Sels
meses, hizo crisis hace poco cuan-
do dos de los miembros de la
Asociacion Argentina de Agencias
de Publicidad recibieron las respec-
tivas intimaciones de parte de la
Direccién de Rentas de la Munici
palidad. Una nueva interpretacion
del organismo, sobre la forma de
liquidar el impuesto a las activi-
dades lucrativas, afirma que debe
hacerse sobre la facturacion total y
no sobre las comisiones u honora-
rios por retribucion de servicios
como lo habia dispuesto anterior-
mente la Secretaria de Economia
de la Municipalidad.

Ademids de la diferencia de cri-
terio en cuanto al monto a tribu-
tar que implica el nuevo patron, el
panorama se vuelve sombrio para
las agencias: deben abonar la dife-
rencia correspondiente a los Glti-
mos diez afios (periodo 1962-72)
y la respectiva multa cuyo monto
es igual -a la suma de las agencias
intimadas, J. Walter Thompson

berd ren la ' :
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implicarfa, entre otros
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y la creacion de situ
cieras dificiles para los
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nte considera ahora que las
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sctlvidad por cuenta propia, por
cuanto “"asesoran, crean, proyectan

ademas contratan con los medios
de utilizacion de espacios por su
cuenta, aun cuando sea para emitir

blicidad de un cliente”,

"Sa pplica de esta manera —ex-
plican los publicitarios—, el con-
cepto de que todo el total de la
facturacion debe considerarse in-
greso bruto y por tal circunstancia,
wjeto al pago del referido impues-
to, Como se comprendera, este
impuesto ahora pretendido y su
correspondiente  actualizacion so-
bre los Gltimos diez afios, son
consecuencia de un criterio que, a
nuestro entender, se aparte del
esplritu y el texto de la ley impo-
fitia y sus reglamentaciones”.
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compuesto por el conjunto de acti-
vidmles‘ necesarias para crear o
l:";tll}lglr una campafia y las piezas
Lu‘ncnarms que la integren. Por
5 servicio, la agencia factura al
anunciante, en concepto de hono-
rarios, el 1765 por ciento sobre
0% COstos netos, un porcentaje que
ha permanecido invariable desde
hace mucho tiempo, En funcion
de administradora, la agencia esta-
blece los programas de publicacio-
nes; por cuenta y orden de los
anunclantes, contrata en los Orga-
nos graficos, radiales, televisivos,
cinematograficos y de via plblica,
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Las agencias se defienden.

los espacios necesarios para difun-
dir las piezas publicitarias.

" Los representantes de la Asocia-
cién aclaran aun mas esa funcion:
“Las agencias, que actlan como
empresas de servicios, no ofrecen
ni avisos prefabricados, que el
anunciante pueda elegir como pro-
ductos standards, ni contratan es-
pacios para revenderlos”’. Por lo
tanto, agregan, las facturas de las
agencias comprenden el costo real
de los espacios que a ellas les han
facturado los medios (y que pre-
viamente solicité el anunciante) y
la comision respectiva.

Las agencias han aplicado siem-
pre este procedimiento contable
como parte de su condicion de

administradoras, por cuanto asegu-

ra el contralor de las inversiones
publicitarias de los anunciantes por
cuya cuenta y orden actlan. “Cla-
ro estd —recalcan—, qtie el total de

esta facturacion €5 rmucho més alto
que ¢l que realmente correspon_df':
al pago de los servicios de agenc:a;
el 85 por ciento de 10 facturado €s
costo de espacios, que log anun-
ciantes pagan a oS rpednos por
intermedio de las agencias, las que
no lucran con esta operacion de
mero traspaso de fondos’’. |
consternaciéon de 10S publicitarios
es comprensible ya queé, como lo
explican, desde hace mychos afios,
las agencias pagan el impuesto 4
las Actividades Lucrativas de
acuerdo con liguidaciones practi-
cadas mediante la aplicacion de los
sucesivos aranceles pﬁc;all?s a sus
ingresos brutos. O sea
—reiteran—, exclusivamente sobre
las comisiones, honorarios Yy boni-
ficaciones informados mediante de-
claraciones juradas”. ;
Luego de varias gestiones la
Asociacion Argentina de Agencias
de Publicidad habia logrado qué el
impuesto fuera reducido del’7,'7 al
4,4 por ciento, primero, Y altima-
mente al 3,3 por ciento, pero
siempre sobre los conceptos alu-
didos. “El problema surge —afir-
man—, al reclamar ahora la Munici-
palidad el pago de diferencia que
se produce de aplicar al total de la
facturacién la alicuota del 3,3 por

.ciento para los dos Gltimos afios, y

la del 4,4 por ciento para los ocho

afios anteriores”’.

“Sj se toma nuestro caso —dice
Scopesi—, el impuesto y la multa,
sin contar los recargos por servicio
de deuda, sumarian tres veces las
ganancias de la agencia en los diez
anos computados por la Municipa-
lidad”’. Ademads, agrega, el impues-
to es superior, de por si, a la
rentabilidad promedio estimada pa-
ra las agencias; ésta se calcula en
tres por ciento sobre la inversion
del cliente; de modo que una
agencia que en 1972 facturé por
valor de 3.000 millones de pesos
viejos habria obtenido una ganan-
cia de 90 millones de pesos, ahora
debera pagar en concepto de im-
puesto a las Actividades Lucrati-
vas, casi 100 millones. “Como se
ve —concluye Scopesi— si se cons-
tinda aplicando el nuevo concepto
en el futuro, eso obligaria a un
replanteo total del negocio o la
cesacion del servicio”. O a trasla-
dar las agencias del otro lado de la
General Paz. =
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La publicidad duerme la siesta, comg todos

Jos veranos; los publicitarios, en cambio, tienen

sobrados mqtivos, este ‘aﬁo., Para conservar log
ojos bien abiertos. La inminencia de 13 aplica-
cion de las nuevas cuotas de publicidad por
hora de trasmision, en television y radio es
motivo de laboriosos caleulos y discusiones
entre anunciantes, agencias y medios afectados,
pero este tema quedd eclipsado, la semana
pasada, cuando muchas agencias se vieron ante
un verdadero problema existencial: un cambio
de criterio, por parte de la Direccién de Rentas
de la Municipalidad, sobre la forma de liquidar
el impuesto a las actividades lucrativas, que
practicamente quintuplica el monto a tributar.
Para colmo se recalcularon las liquidaciones de
los ultimos diez afios, lo que arrojo6 una
diferencia a abonar que, con las multas, se
elevo en el caso de una agencia lider a casi mil
millones de pesos. Son cifras tan exageradas
que no pueden ser tomadas en serio.

;Un penoso malentendido? La publicidad,
tan evidente, es una desconocida. Hasta en los
Estados Unidos. menudean los ataques, las
restricciones; en momentos en que los mismos
rusos estdn reivindicandola, hasta el punto de
cambiar la definicion.de la Enciclopedia oficial,
los norteamericanos se sumen en interminables
criticas. En la Argentina hay quienes creen, y
no son pocos, que la publicidad es un derroche
¥y no una herramienta que permite reducir los
costos de venta. Alguna vez se prohibio la
publicidad de los cigarrillos en los medios
audiovisuales sin entender que es una parte
inseparable del producto, como el celofdn o el
mismo tabaco. Se la sigue considerando un
gasto, en vez de una inversion; un gasto que se
puede cortar impunemente. No es casualidad
que se proponga un ajuste impositivo- i exorbi-
tante; en el fondo no se comprende a la
Publicidad. No se comprende a las agencias.

Este malentendido, lamentable, puede servir
fie experiencia a las agencias. Por un lado se
mpone, de inmediato, un cambio de concepto;
3 verdaderg facturacion de la agencia es la
Suma de sus comisiones, honorarios y bonifica-
Clones. Pyede ser muy tentadora la idea de

Por Alberto Borrinl

= Los verdaderos ingresos
«i de las agencias

exhibir el monto de la compra de espacio por
cuenta de clientes, porque da @ la. 'agenCIa una
gran dimensién econémica; también es tenta-
dora esta idea, como se ha comprobado, para
la Direccion de Rentas. Pero al margen de los
problemas impositivos, el concepto tradicional
de facturacién, igual al monto de la compra de

‘espacio en los medios, es irreal; una agencia de

3.000 millones de facturacién es nada-mds que
una agencia de 600 millones, cifra probable de
sus ingresos reales. Esta enorme aiferencia
entre el volumen que se suele exhibir y el real
no ayuda a plantear bien un negocio que se
maneja, como es sabido, con margenes muy
reducidos. ¥

El asesor publicitario es tal vez el Gnico que
se mide no por sus propios ingresos, sino por
1o que paga por cuenta de los clientes. Es
como si un estudio de arquitectura se midiera
por el monto de los edificios que crea y ayuda
a construir, Esto es falso. En uno de los
ultimos congresos mundiales de publicidad,
Leonard Press, de Doyle, Dane, Bernbach,
vaticind que “muchas agencias de publicidad
desapareceran, en los préximos diez afios, si no
cambian la forma de enfocar el negocio”. Y
agregd: “Nos frotamos las manos y aumentamos
el staff cuando obtenemos una cuenta de_un
millon de dolares; después nos desesperamos
porque la cuenta de un millén es, realmente,
una cuenta de 150.000 délares en comisiones’".
Y Press no contaba cqn la avidez del fisco.

La verdadera facturacién de una agencia no
es la que acaba de calcular la Direccion de
Rentas de la Municipalidad; pero para que no
se sigan equivocando, inclusive algunos publici-
tarios, habrd que referirse al monto de los
espacios comprados como ‘‘inversiéon realizada
por cuenta de los clientes” o algo parecido. La
verdadera facturacién son las comisiones que se
perciben sobre ese monto; inclusive los ran-
kings de agencias deberian hacerse, en lo
sucesivo, en base a los ingresos reales. Asi se
ponen las cosas en claro y no se tienta al
Diablo. ® .
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Nuestro porvenir,

El Jltimo
centavo de esperanza

Muchos argentinos quizd
hayamos exprimido hasta la
tltima gota la ilusion de ver un
pals realizado a la medida de
nuestra esperanza. Y sin embargo
esa posibilidad es tan recuperable
como el amanecer de cada dfa,

Conocemos‘nuestras fallas,
conflictos y deliciencias, lo que
cquivocamos en politica, en
cconomia y en lo social. Nos
conocemos entre nosotros, ‘Tal vez
€$10 NO parezca une gran capital
para empezar, Pero lo serd si a
partir de ese conocimiento
buscamos drduamente qué tenemos
Cn comuin para ajustar nuestra
lucha personal a los requisitos de
esa gran Nacidn que somos en
potencia y que podemos
transformar en hecho.

-

El huevo
o la gallina

¢Qué es lo primero? ¢Hacer la
maqueta de un pafs para dentro de
106 20 afios? ¢O definir ¢l tipo
de hombre —no de Superhombre—-
que ha de crear ese proyecto
y luego plasmarlo?

Para nosotros es obvio.

Existen desde hace 30, 40 ¢ mis
afios, formidables proyectos
argentinos adn sin realizar.
¢En qué estanterfa estdn
acumulando polvo? ;Por qué?

Porque los hombres hemos
fallado en algo.

Dé6nde estd

aquel corazén

Preguntémonos:
¢Cudles son las capacidades del

hombre que hiemos perdido?
Aquellas aptitudes que llevaron
adelante las guerras de la
independencia, la conquista del
desierto, ¢l tendido de los
ferrocarriles hace 100 anos, de
subterrineos hace 60 afios,
la colonizacion del campo,
fundacidn de nuevas ciudades,
construccion de puertos, puentes,
diques, caminos. .. y tantas
fundamentales obras realizadas
muchas décadas atrds con
inflinitamente menos recursos
humanos y técnicos de los que
ahora si disponemos.

Todo depende

de un hombre

Todo, en esta fascinante
formulacion, pasa por los hombres;
por su volicion y su amor.
Transformar el pais es transformar
las almas. Crear un espiritu.

De ese.espiritu nace un nuevo
hombre argentino.

‘La Argentina del futuro
depende de él mis que de las

maravillas que podamos planificar

en las dreas materiales,

Cada uno de nosotros debe ser

ese hombre nuevo,
Un ser capaz de estrenar una
nueva manera de comprender al

pais y a sus semejantes; de asumir

2 . .
la realidad con 0]0s nuevos,

Y entonces todo podrd sey ib
Esta mutacion csplr:ndorﬁl <

serit el motor de un gran fuyp,
Para quienes ‘

aman el porveniy
: I.’ar.'\ quic‘nex queremos que ¢
unico estallido deseable sea el g
la paz, la gran palabra es ;
transformacion. Si no tomamog
conciencia de ello nuestro futurg
puede desintegrarse, v

l-:.munccs no serd hermoso Vivir,

Esto no es tremendismo, nj
guitarreada, ni mesianismo.

Es comprender que la dimensign
esencial del futuro estd en
el presente.

Las luces o las sombras del
manana se estdn encendiendo
o apagando hoy.

—:Qué quiere Ud. para sus
hijos?

—La misma luz que yo para los
mios.

Encendimosla juntos. Hoy.

.
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AL LECTOR

|a . .y
este nﬁmerguﬂéclaféon' ik
sobre temasleconb cos ol
Tl
(O.p“'a". Oscar  Alende
-Pag. 16), MERCADO ests
serigucr;;o de culminar sy

' €ncuestas sobre las
Fuerzas Politicas en apti-
tud de pesar sobre I defi.-
nicion electoral del 11 de
marzo; vya antes lo
habiamos hecho con Bal-
bin, 'Chamizo, Manrique vy
Martinez y nos restan sélo
las definiciones del candi-
dqto del FREJULI, Héctor
Qampora, por el momento
Inasequible para otros
medios e instituciones que
esperan definiciones concretas de su programa para el caso de
que llegue a la Presidencia, A

Entre tanto, ya se ha traspuesto el dia 11 de febrero 'y se
entrdé de llemo en el mes de las elecciones. El lector podréa
encontrar material de relevante importancia sobre estos temas
en La City (pag. 3) de esta edicién, ademas de la columna de
Mariano Grondona, quien observa méas panordmicamente la
actualidad politica, aun con sus frustraciones (pag. 11).

Y ya que mencionamos las fechas no podemos menos que
advertir el celo de la Municipalidad, que, con una antelacion
de dos meses y un sustancioso aumento, ha sacado de la
galera el pago de la patente de automotores del afio 1973; con
el mismo apuro ese ente enfrento a las agencias de publicidad
en un intento por modificar - la liquidacion de sus impuestos a
las actividades lucrativas, aumentando sensiblemente el impo-
nible. Pero en este caso, el frente unido de los publicitarios y
los medios periodisticos naturalmente aliados se dieron a la
tarea de edificar un muro de resistencia que la Municipalidad
opté por reconocer y que esperamos tenga la debida
‘consistencia parasoportar el embate (pg. 38).

" Finalmente, no nos olvidemos que para algunos
_dichosos— ni las elecciones ni los impuestos sacuden la
modorra de su veraneo, simbolizado, en la Argentina, por
Mar del Plata, la capital del verano, que acaba de cumplir su
990. aniversario absolutamente lozana y sin necesndfllde
recurrir a los tratamientos geriatricos de la doctora Aslan,
lidoscopio marplatense tomamos esta vez un aspecto,
Del cali onocido, menos olvidado: el de la hoteleria sindical,
ggep:;p?oramos &n un informe especial (pags. 29 a 31).

Gracias y hasta el jueves. EL DIRECTOR
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