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AL LECTOR

Algo milagroso esta
pasando en el pais: el efec-
tivo reemplazo de unas
autoridades por otras, en
un marco de orden y tran-
quilidad ha dado positivos
beneficios en el campo €S-
piritual y material de los ar-
gentinos. EN el espi-
ritual porque insufla un
animo nuevo y un dina-
mismo al que estabamos
ya desacostumbrados. El
clima puede respirarse en
todo el pais y por eso, €n
la portada, hablamos del
“pais nuevo’. Un pais
diferente, entendemos qué
ahora si, autéentico, Su-
perando en el trabajo
y el comportamiento E
general la histeria de los slogans, de los cambios sin rum-
bo, de los titulos pomposoS conferidos al azar de las in-
trigas. En su lugar, vivimos un clima de sensatez que com-
prende, por cierto, al comerciante que, sin amenazas de
requisas, saca su mercaderia de abajo del mostrador o 1a

abarata porque intuye que el marasmo inflacionario tendra, si
no un remedio inmediato, a

| menos un tratamiento. Y para
eso las autoridades militares, protagonistas cabales del
proceso Y duenas de seis de las carteras ministeriales, han
delegado, como muestra de respeto por los nudos com-
plejos que ofrece la sociedad argentina, a dos prominentes
civiles. en las carteras de Educacion y de Economia. No nos
consideramos solventes para responder por la primera
designacion, pero si por la segunda. Conocemos al doctor
Martinez de Hoz desde su primer ministerio (también en un
otofo, el de 1963) y hemos seguido su trayectoria de
profesional, hombre publico y empresario. Dificilmente otra
persona 'podna reunir los requisitos para el cargo en la for-
ma que él los cubre: capacidad, informacion y equilibrio son
acaso las tres virtudes mas salientes de este Ministro que
ha tenido el acierto ae saber rodearse y saber elegir a 10s
mejores de entre todos los amigos que, con total desinterés,
le ofrecen su colaboracion. Baste un ejemplo: durante la
semana_anteriqr a la ceremonia de juramento, un grupo de
economlstas.jovenes y otros mas experimentados se en-
cerro a trabalar en el programa econdémico y las medidas de
emergencia sin saber muy bien quién iba a ser el fun-
cionario encar_gado de implementarlas, quién el asesor de
gabinete y quiéen el hombre que descenderia nuevamente al
llano para desde alli prestar una nueva ayuda. Todo eso €S
un capﬂal que, generosamente, Martinez de Hoz ofrece ahora
al pais. Las palmas son para la Junta de Comandantes que

supo hacer una tan acertada eleccion.
LA DIRECCION
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El factor psicolégico
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,toridades operaron positivamente en varios sectores. Tal vez
amas de casa. Despues de

quienes esledn mas agradecidas sean las
" s periodos de desabastecimiento .
jargos PETILL astecimiento de los m¢
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«os alimenticios, de limpieza y cosmetica, (i@ﬁ(;z;l’ S L
iéSDO”‘D'I'dad de los mismos comenzo a normn
_omestiblecomun, que habia desaparecid
almaceuﬂeezly rse%?grpﬁercla}dos, No solo hizo una nueva presentacion,
5in0 qCa depescas estho gens;blemente menor al que se pagaba en
a epo ez. De 9.000 pesos vie ; lizacid

i J0S, que era la cotizacion

nara la botella de litro y medio a pri i :
P \ principios de febrero, se llego a
sagar 25.000 pesos entre fines de febrero y practice ' "

g cticamente todo el
mes deo?:aézo, ﬂ;hora se ubico entre los 16 000 y 18 000 pesos
viejos. f'do productos que reaparecieron son el azucar, hUevos,
oollos. fideos secos, leche en polvo. jabones de tocador y para

V KA
iavar, hojitas de afeitar, detergentes. papel ic
y dentifricos. papel higiénico, desodorantes

hace pocos dias la
a normalizarse. El aceite
0 de las estanterias de 105

Tal vez el caso mas llamativo consumo, aumento notablemente
jue el de la carne vacuna. Luego la asistenciay la productividad de
de una semana de abastecimiento los trabajadores en todas las ac-
anormal como consecuencia de tividades industriales, que era el
yna huelga del personal de los sector mas castigado por la mer-
frigorificos, este alimento habia ma de la produccion. En muchas
escaseado y su precio sufrio un empresas de la industria auto-
fuerte aumento. A nivel del con- motriz. metalurgica y de [0S
sumidor. el alza promedio habia frigorficos, el nivel de inasisten-
llegado a los 2.500 pesos viejos cia normal oscilaba entre el 6 y el
por kilogramo. pero desde el 0 por ciento comoe picos en las
viernes de la semana pas
registraron bajas que [I€g
unos 800 pesos por kilogramo
por supuesto, la fludes de &
oferta es ampliamente satisfac
toria. Un ingrediente que facilita
el normal abastecimientoc €s que
un paro ganadero, programado
por las principales entidades
rurales, fue levantado ante nuevas
expectativas para el sector rural
El mismo factor es el que ha
posibilitado la aparicion de los
otros productos. Los comercian-
tes explican que las expectativas
de un reordenamiento de la
produccion y de la comerciall-
2acion ha provocado como primer
efecto positivo que se deje de
retener la que se realizaba por el
temor de que esta fuera a de-
Saparecer o que su precio de
'eposicion fuera astronomicamen-
te elevado.

Simultaneamente con un mejor
abastecimiento de productos de

ada
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épocas de verano Y de invierno,
respectivamente.  Luego de san
cionada la Ley de Contratos de
Trabajo, se "legalizaron ina gran
cantidad de desbordes sindicales
cuyo punto de partida eran pe-
didos de aumentos por encima
de los incrementos que au
zaba el ()’)blf,‘fﬁ’) Los ';’/r“u","//
desembocaban en dos €aminos
que se transitaban mismo
tiernpo. ausentismo Y

gramada caida de |2 pro
En las ultimas sema
ejemplos mas visibles
fabricas de automotores
que las comisiocng

pedian un aumento
larios del 50 por Ci
basico de 2000000
viejos. En cambio, la
nacional de SMATA
tado el incremento
ciento, otorgado poO
gobierno. Desde gu
las actuales autoricda
de inas wtencia tiend v
niveles ar griores 0 sea &
6 y 10 por ciento. La produ
que en muchos casos hab

a niveles practicamente NS
nificantes. repentinamente alcan-
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12 Martinez de Hoz' Mejoro el abastecimiento y bajo el paralelo.
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20 porcentajes que las empresas
calificaron de sorprendentes. El
motivo que aparecia mas frecuen-
temente como justificativo para
Y0 concurrir al trabajo era el de
enfermedad”, ya que resultaba
muy facil de justificar. O mas
bien dicho, a las empresas le
resultaba practicamente imposible
encontrar una prueba en con-
trario. Repentinamente, las au-
sencias  por enfermedad han
desaparecido. El retiro de co-
laboracion en los ‘“cuellos de
botella” de las fabricas, que habia
hecho bajar extraordinariamente
los indices de produccion, es una
practica que en la ultima semana
no se ha vuelto a concretar. Por
primera vez, en anos, el personal
de las empresas del Estado entra
a sus turnos de trabajo antes del
horario habitual. Uno de los
mayores desbordes se registraban
en Ferrocarriles del Estado, a tal
punto que muchas veces fue
necesario rediagramar los ser-
vicios en la linea General Roca,
debido al ausentismo del per-
sonal. En los ultimos dias, la
asistencia volvio a sus cifras nor-
males de afos atrds. Las dos
zonas que se presentaban como
mas conflictivas eran el cinturonin-
dustrial del Gran Buenos Aires
y Cordoba; en ambas no se han
registrado incidentes y la cola-
boracion entre el “capital y el
trabajo” se ha  desenvuelto
correctamente, tal como lo pidio
la Junta Militar.

Hacia fines de marzo algunos
datos que dejaron trascender las
empresas lideres de algunos sec-
tores industriales ponian en claro
la brusca disminucion del ausen-
tismo. Entre las firmas produc-
toras de materiales de vidrio se
observd que la concurrencia del
personal solo registro un descen-
so del 5 por ciento, cuando
semanas atras el ausentismo
llegaba a oscilar en el 15 por
ciento. Este fenomeno también
se detectd entre las empresas del
sector del acero y la siderurgia,
en donde la tasa del personal fal-
tante paso de un 20 por ciento a
algo menos del 5 por ciento. En
el area automotriz el ausentismo
cayo de un 30 por ciento a un 6
por ciento. Todo este proceso se
reflejé en otro dato de interés: el
incremento de los niveles de
oroduccion: en el area automotriz
las plantas ubicadas en la provin-
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cordoba !',(zr‘lalnfy que, (}(:'
un  nivel de produccion ‘q[lg,
apenas |legaba al 30 por ctbnde.
en las primeras tres emanatsO °
marzo, S€ paso brus_camen br;
una tasa del 85 por Clentodso i’
los indices de fabricacion |arse.
Entre algunas firmas textllest'vo
observo qué ell mvyellO %rsoctt:]c:; 0
' normal y SO :

ﬁ?wsi‘) Gp))sor ciento por ldleba;o de los

oduccion. En esta

es de pr . 4
2122 la falta de materias primas Yy

el ausentismo habian hecho gger
los niveles de pde;JCCIOﬂ al 40y

0.
ha;tea;oe*{ 2gtzorpcr‘ggeso repercute
sensiblemente €en los niveles de
abastecimiento: €n efecto, con la
mayor produccion las empresas
fabricantes han dejado de in-
crementar sus stocks y las de-
rivan a los canales de comer-
cializacion. Las empresas ma-
yoristas, al tener una mayor
fluidez en los abastecimientos y
sin la alta expectativa de fuertes
incrementos en los  precios,
canalizan la mayor oferta a los
minoristas y ademas agregan mas
volumen de productos, con la
finalidad de disminuir los stocks.
La merma de los stocks para la
linea comercial se estad convir-
tiendo en un punto clave, pues
los altos costos financieros
pueden convertir los elevados
stocks de productos en pérdidas
financieras. ' En efecto, se esta
comenzando a observar que el
costo de financiamiento no podra
llegar a cubrir la tasa de incre-
mento de los precios.

En el orden internacional, uno
de los tcmores era que el cambio
de gobierno demorara el giro que
habia dispuesto el Fondo Mo-
netario Internacional, por 127,5
millones de dolares, otorgado en
funcion del mecanismo de com-
pensacion por la caida de expor-
taciones. Sin embargo ese or-
ganismo no introdujo cambio al-
guno en el proceso de transferen-
cia de las partidas, y a partir del
martes el Banco Central podia
hacer uso de la primera remesa.
En el orden interno la presion
sobre el precio del délar paralelo
disminuyo en intensidad y se
registro una leve baja, en medio
de una tendencia que era neta-
mente alcista. Inclusive el peso
argentino repunto violentamente
en el Uruguay, aunque se explico
que era una reaccion coyuntural.®

cla de

En mavyo,
Buenos Aires se-
ra sede del 25" Congreso Mup.
dial de Publicidad. Es el mgx.
mo evenio en su genero, que
convierte a 1976 en "el ano ds
la publicidad en la Argenting’,

Es la oportunidad para
que la publicidad hable de si
misma. Para que recuerde su
significacion economica, su
aporte a las artes y ciencias
de la comunicacion, su eslre-
cha vinculacion con la libertad
de expresion y de :niciativa.

¢Y quien mejor que las
propias agencias para hablar
de la publicidad ? MERCADO
decidié convocar a todas las
interesadas en poner sus 1deas
en un aviso. Este es uno de
ellos.

Un aviso desiinado a 1o
grar “mas publicidad para @
publicidad".

0
goA?
Abril 1 de 1976 = ME
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7 delegacion argentina en San Pablo: Mauro Salles recalca Ia importa

PUBLICIDAD

v W o o ¢ . A
ncia de! Congreso Mundial.

Socios para el Congreso

En Porto Alegre, Ricardo De
Luca, presidente del Capitulo Ar-
gentino de la Asociacion Inter-
nacional y titular del Congreso
Mundial; Jaime Fernandez, se-
Uetario  ejecutivo, y Alberto
Borrini, director del Capitulo,
fueron recibidos por 335 hombres
Ge comercializacidn y publicidad,
§SlStentes a un almuerzo reali-
f:glo én el Hotel Plaza San Ra-
ViaiédDESde San Pablo, habian
alle 0 para apoyar la promocion
b S, Brener y Alonso; estaban
. "%Sentes Fred Smith, presidente

MERCADG _

Abril 8 de 1976

. ¢ miércoles 24 de marzo no fue, precisamente, un dia mas en la
Argenting; el azar quiso que, en momentos en que se producia el
cambio de gobierno, y comenzaba una nueva esperanza, mas de
irescientos lideres de opinion recibieran, en Porto Alegre, a una
delegacion argentina del Congreso Mundial de Publicidad. Brasil
reafirmo su intencion de alinearse junto a Argentina en la reali-
zacion del Congreso a travées de la entusiasta adhesion de casi
ochocientos profesionales, que participaron de las reuniones que
tvieron lugar, ademas de Porto Alegre, en San Pablo y Rio de
Janeiro. Se estima que la participacion del Brasil, alentada por
Mauro Salles, titular del Capitulo local de la Asociacion Interna-
cional de Publicidad, se traduciria en una delegacion de mas de
doscientas personas, encabezada por dos renombrados profesio-
nales: Geraldo Alonso y Héctor Brener.

de la Asociacion Brasilefia de
Anunciantes y los lideres de las
entidades organizadoras del al-
muerzo: Renato Jagger, Daltro
Franchini y Raul Moreau.

De Luca dijo: “Estamos hacien-
do un Congreso Mundial. Pero
géste es el primero en el que
Latinoamérica va a desempenar
un papel protagonico. De las
sesenta personalidades que
desembarcaran en Buenos Aires
en calidad de oradores, panelis-
tas y conductores de seminarios,
veinte seran latinoamericanos.

Brasil, concretamente, aportarél la
experiencia de cinco profesio-
nales destacados. Para nosotrps,
la sede no es Buenos Aires, SInO
Latinoamérica””. Finalizo De Luca
invitando oficialmente a todos los
lideres de opinion de Porto
Alegre, tercer mercado coONsu-
midor y publicitario de Brasil, a
viajar en mayo a Buenos Aires.

La presencia argentina en Porto
Alegre, realmente, no se limité a
los tres directivos del Congreso
Mundial; Brener, argentino, hablo
poco antes que su compatriota
Domingo  Alzugaray, también
radicado en Brasil, quien disertd
acerca de la experiencia comer-
cial y publicitaria trazada por su
joven empresa, una editorial im-
portante. Salles dudo al presentar
a Brener: “No sé si es el mas ar-
ge’ntino de los brasilefios o el
mas brasilefio de los argentinos”.

Por la tarde, la delegacién ar-
g_entina fue recibida por los direc-
tivos de los principales complejos
de comunicacion de Porto Alegre:
Rede Brasil Sul, Diarios vy
Emisoras Asociados de Rio Gran-
de, y Grupo Caldas. Uno de los
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diarios de esta ultima empresa,
‘Correio de Povo . habia con-
sagrado ese dia su portada a los
sucesos de Argentina. EI opti-
mismo y la esperanza de los
brasilenos solo podia compararse
a la de los argentinos. Las expec-
tativas acerca de la participacion
brasilena en el Congreso Mundial
comenzaron a haceise realidad
cuando Brener anuncid que las
CINCO mayores agencias nacio-
nales de Brasil (MPM, Alcantara
Machado. Mauro Salles, Denison
y Norton), habian decidido ins-
cribir los primeros cincuenta
delegados.
En San Pablo. capital publi-
citaria de Brasil, fueron la
Asociacion Paulista de Propagan-
da. que dirige Joao Natale Neto,
y el Capitulo de la Asociacion In-
ternacional de Publicidad, en-
cabezado por Salles, las enti-
dades que convocaron a la
reunion que tuvo lugar en el
monumental hotel Hilton. La
cronica del ‘“‘Diario de Sao
Paolo”, al dia siguiente, recogio
la presencia de cerca de trescien-
tas personas; pero en realidad no
era el numero lo que contaba,
sino la representatividad de los
profesionales que recibieron a De
Luca. Fernandez y Borrini, y al
consul general de Argentina en
San Pablo, ministro Eduardo M.
Breton. Todas las grandes agen-
cias se hicieron presentes; direc-
tivos como Renato Castelo Bran-
co. Greg Bathon, Flavio Correa, y
columnistas  publicitarios  tan
conocidos como Armando Fe-
rrentini y Cicero Silveira, escu-

charon a De Luca decir que
“nuestra socledad, nuestro  sis-
tema de vida, estan siendo cues-
tionados. en todo el mundo. La
publicidad, como parte mds

publicitarios de
Tenia forma v - 0

S Y aspep J
|ln'vaba este tituﬁs‘('to deo 2“6%
cion Brasilefia N

v "l
d .
vita a usted ¢ Pr

, op )
a almoy ‘"‘Qandaﬁrq.

visible de nuestro sistema, es presidente argent; T2ar
tambien la mas expuesta. Muchas aclaraba, despyag fzo SN
de las criticas a la publicidad son  del presidente do| o ® So
de orden politico y apuntan en dial, Ricardo De | on
realidad a la sociedad. Otras cri- Ailton Figueiredg
ticas parten de la ignorancia Asociacion, vy Mdacy
. M R
acerca del verdadero papel que del Sindicato de A e :
desempefia la publicidad en un bién el vicepresidenyy oS Ty
pais moderno. El Congreso que tulo Brasilefio, Serqiode' Gy
estamos organizando se propone anunciantes, CO'UrﬁniStFe”el.‘
abordar estos problemas de hoy”. blicitarios como Jomar Pa h
De Luca confirmo que los Silva, hombres e \
oradores principales seran radio, grafica. ‘
Alejandro Orfila, secretario ge-  Sobre el final del almye
neral de la Organizacion de Es- Macedo, titular de | AS(;ZQ ;
tados Americanos: Theodore Brasilea de Agenciag i
Levitt, profesor de Administracion blicidad, propuso
de Empresas de la Universidad de “para que la Argentina encue
Harvard, y Olivier Giscard d'Es- su verdadero destino, Conue""
taing. presidente del Centro quilidad y progreso”. Sg a|ztrar=,
Europeo de Cooperacion Inter- mas de doscientas copas, g "
nacional. Otras veinte perso- de los momentos mds ’emou.“i
nalidades se distribuiran en los nantes del paso de la de'eqacc‘l‘g'
tres paneles de discusion, acerca argentina por Brasil. E| HJ‘OU(':“
de “La autorregulacion de la do Brasil” imprimio, ¢, 4
publicidad.” “La publicidad y los edicion del sabado 27, g
medios”, y “Nuevas perspectivas palabras de De Luca: “f; Con
en un mundo de cambio”. Los greso Mundial de Publicidad g
seminarios. que tratardn temas oportunidad para terminar cop |
tan diferentes como “;Qué es malentendidos y mostrar qUE
efectivo en television?”, “Nuevos somos importantes como activigy
senderos de la creatividad®, economica’. El diario
“Publicidad  industrial”, “Inte- Globo™ dedico tambien un ampi;
gracion de creatividad e inves- espacio a la cronica del almuen
tigacion”, “La publicidad y un Por la tarde, mientras persisti
modelo socialista”, entre otros, la llovizna que acompano a |
ocuparan a quince especialistas delegacion a traves de San Pabl
Pero la invitacion mas original, y Rio, Salles, Macedo y Bren
sin duda, fue la redactada por los acompadaron a los argentinos ¢

bring;

Tres de los avisos de la campana del Congreso Mundial, en Brasil: Desde Orfila hasta Ralph Nader.

BUENOS AIRES,
BAZE
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por Brasil. Las
ncias brasi-
inscribir  al
Se consti-
tantas oficinas
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telex de Mauro
hace semanas esta
parte consagrado a
enocs Aires. sede del
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publicitaria del
n Brasil. fue preparada
nison. la agencia de Brener.

a doble pagina, ya pu-
nlarevista "Propaganda”,
titulo: “El mundo esta
ac. ;Quetiene que ver con
oublicidad? . Los siguien-
nsajes creados por Denison

—mm
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:omenzaran a aparecer en todos
2z mecios del Brasil en los
Irzemosdias.

.23 piezas qraficas previstas
30 cuatro. La primera muestra a

c! junto a este
“.ar ";Qué  estara pasando
cue el Secretario General de
asista a un congreso de
El texto analiza, a
gue hasta hace
. un congreso mundial
'dad consequia motivar
@ los propios publicita-
discusiones, con ves-
'entes. eran siempre las
planificacion  versus
‘'%ad.  creatividad versus
° posicionamiento  versus
- etcetera. Todas cues-
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Salles. Alonso y Brener: Como reclutar mas de 200 delegados.

“Pero el mundo fue cambiando.
Comenzose a hablar en defensa
del consumidor. La publicidad
recibio ataques. . .. El resultado
€S que muchos descubrieron a la
publicidad y la publicidad no
pudo desatender los problemas
mundiales.

Otro aviso dice. bajo la foto de
Raph Nader: “En los ultimos diez
anos. este hombre vigilo a la
publicidad. ,Qué haria usted para
librarse de é1?". Las restantes
piezas ponen énfasis en la “res-
ponsabilidad de la publicidad
cuando surge en el mercado un
producto nocivo”, y en lo que
avanzé la actividad desde
aquellos lejanos dias en que se
prometia un cerebro nuevo al
publico que compraba un recons-
tituyente nervioso. La campana
es muy llamativa y toca los as-
pectos mas polémicos del te-
mario del Congreso Mundial: los
consagrados a la autorregulacion
y a sus perspectivas cambiantes.

Esta campafa, en Brasil, se
estd desarrollando simultanea-
mente con otras. En otros paises
la mas importante, sin duda, es
la que ya comenzo a publicar
“Advertising Age”, el semanario
especializado de mayor influencia
en FEstados Unidos. El primer
aviso aparecio en la edicionl del
10 de marzo, y bajo el titulo
“Publicidad, nuevas perspectivas

en un mundo de cambio”, slogan

del Congreso, brinda abundante
informacion acerca del aconte-
cimiento y el pais gue actua

como anfitrion, Argentina. Otros
mensajes estan asomando en Fs
pafa y Gran Bretana.

El Congreso entra en su etapa
decisiva. Por eso, al mismo tiem
po que De Luca, Borrini y Fer
nandez transitaban por Brasil
acarreando kilos de material
promocional, otro director del
Capitulo,  Arturo Ulled, com-
pletaba un periplo por México y
Colombia. La semana pasada,
Federico Ortiz y Jaime Fernandez
hicieron un viaje relampago a
Caracas; la promocion de inscrip-
ciones también acaba de llevar a
Agustin Jacebs a Santiago de
Chile. Carlos Méndez Mosquera,
entretanto, mantenia conversa-
ciones con los hombres de co-
municacion de Espana e ltalia.
Ningun Congreso Mundial registra
una promocién tan intensa como la
que, muchas veces contra viento y
marea, esta partiendo desde
Buenos Aires. A este despliegue
personal hay que agregar los es-
fuerzos que se estan haciendo a
traves del Banco de Intercambio
R_egional. organizador economico-
f:‘na_nciero, y de la entidad espe-
ciaiizada CENI, responsable entre
otras reuniones exitosas del Con-
greso Internacional de Cardiologia
celebrado en Buenos Aires hace
poco tiempo.

Para el 25° Congreso Mundial
de Publicidad ya comenzo la
cuenta regresiva, que culminara
el 1‘3 de mayo cuando se abra la
sesion plenaria en el Salon Liber-
tador del Sheraton Hotel m
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MENSAJE

Por Albeng Borini

El nuevo
Programg

[l programa econémico dado a co

qernes Ultimo 2l Ministr e 6
viernes ul por el Ministro de Econom
encuadrara de ahora en mas e accionar domxla
empresas e, implicitamente, sy iniciaf‘ -
comereiales y  publicitarias. R pro rawas
“coherente y global”, reivindica algun’zs oy
labras olvidadas o castigadas en |y Argent?r?_
de los anos mas recientes: palabras indispené
sables en el vocabulario de yp pais moderno
Calidad, eficiencia, rentabilidad, referidas ai
crecimiento 'industrial; productividad, aplicada
a la economia en general y a la mano de obra
en particular. El doctor Martinez de Hogz su-
brayo la importancia de la utilidad en el pro-
ceso de inversion, crecimiento vy, finalmente,
bienestar humano.

El Ministro insert6 las medidas en lo que
llam6 una economia de produccion, pero los
hombres de publicidad seguramente no dejaron
de advertir otro calificativo que derriba pre-
juicios y confiere la debida dimension a su
trabajo. “Las medidas previstas en el presente
programa promoveran un aumento de la oferta
por estimulo de la produccion, pasando de una
economia de escasez, de mercado negro y de
desahastecimiento a una economia de abundan-

cia”.

Siempre nos parecié mucho mas adecuada es-
ta expresiéon que la de “economia de consumo”.
No es que el consumo, en si, sea reprobable;
quienes lo critican se olvidan de computar que
también involuera conciertos, ctiadros, discos,
libros, en definitiva, cultura. Es el hombre
completo el que consume, con sus apetencias
materiales e intelectuales. Sin embargo, lqs
palabras economia o sociedad de abu’ndancm
definen mejor el anhelo de que haya m‘gs cosas
al alcance de mas gente.

Sin controles de precios, habra realismo en la
comercializacién. Pero el Ministro se encargo
de sefialar que el camino en los proximos
meses, al menos, serd duro. No hace falta ex-
plicar a los publicitarios las razones. En el cam-
po de los productos masivos, el consumidor
llend alacenas y armarios al impulso de las ex-
pectativas creadas por una inflacion galopante y
la escasez imprevista; alimentos y productos de
tocador fueron comprados en cantidades ge-

domésticas accesibles. El reordenamiento d{e la
cconomia, las reglas de juego claras, la sensible
disminucion de las expectativas de escasez, 1m-
pulsaran a las amas de casa a agotar sus stockS.
con lo que el consumo puede verse reducido
abruptamente.

Ein general, y con la perspectiva dg una
economia de produccion, la competencia se
acentuara y, con ella, el esfuerzo publicitario.
El prestigio de las marcas volvera a jugar un
papel fundamental en un mercado que ofrec_e
opciones. En este punto, tendran venta)a
aquellas marcas que no se olvidaron de apun-
talar su imagen a pesar de las urgencias y la
confusion de los Gltimos tiempos. El consumidor
volverd a comprar productos con nombre y
apellido. La normalizacién dei mercado encon-
trara a algunos bien parados, y a otros en des-
ventaja. .

Quienes preservaron, durante la crisis pa-
sada, sus estructuras comerciales;
quienes siguieron practicando, aunque mas no
fuera como gimnasia, el desafio de la innova-
cion; quienes mantuvieron un fluido didlogo con
sus asesores publicitarios, a pesar de no poder
publicar a veces un solo aviso, sacaran una
decisiva ventaja inicial. Otras empresas, des-
pués de anos de incomunicacion con su publico,
tendran gue investigar para saber en qué lugar
estan paradas, antes de despegar.

Por el lado de las agencias, la situacion no es
menos comprometida, Algunas tendrdn que
recomponer rapidamente sus cuadros, para vol-
ver al nivel de servicio que ofrecian antes de la
crisis; la Argentina cambio, y por los datos que
se van teniendo esta etapa se parece muy poco
a las vividas anteriormente. La comunicacién
tampoco podra ser la misma. La publicidad ar-
gentina, mayor de edad, tendra ocasién ahora
de practicar todo lo aprendido, sufrido y expe-
rimentado. Los cuestionamientos, las restrie-
ciones economicas a la publicidad quedaron atras:
comienza ahora una etapa de ejercicic profesional
y responsable.

Si el camino va a ser duro, como anticipo el
Ministro, la publicidad, ademas, puede ayudar
a suavizarlo. Llegé la hora de las buenas no-
ticias, y en esto la publicidad, ya se sabe, es
fanilic: w
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l;oa00n de la opinion de los publicos y la elevacion cultural de és-
ps “Una responsabilidad que asumimos profesionalmente, y que
p.xamos complementar con la identica dinamica de las compro-
b ones cientificas humanisticas en la que se nutren ambas espe-
Tadades . acoto. Luego se hizo entrega de una plaqueta recordatoria
i Roberto Bissone. vicepresidente internacional de la Internaticnal
Ahertising Association “por su destacada actuacion en la conse-
woon de la sede del 25° Congreso™; Ricardo De Luca recibio otra
2r sy relevante tarea como presidente del Comité Organizador”, y
\0se Rafael Trozzo por haber sumado el Banco de Intercambio Re-
£alun nuevo esfuerzo como Organizador Economico Financiero
& Congreso. Tambiéen se entregaron diplomas a los miembros del
o vo Argentino de la IAA y del Comité Organizador, y al presidente
“autemovil Club Argentino, César Carman.

dos nuevas lineas. Los primeros
on US planes de verano. que son hacia Africa, Medio Oriente y
pr:\;&;g’os hasta el 31 de octubre America del Norte; los nuevos des-
B3l e o La caracteristica prin-  tinos son Oran y Kuwait. Swissair
® Cleryos dumento de frecuencias dispone de una flota de 46 aviones

03 vuelos y la apertura de  al servicio de su red. que compren-
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[ | Inshtuto Argen

Hino de Opganizacion frorsonal ha
creado ol Cnistema de antudio de
remuneraciones’, que €8 el po
meto de una serie de servicios de
apoyo a la qestion de personal,
dostinados a proporcionar elemen
los que cada pmpresa no puede
satisfacer por si misma, 0 que aun
on caso de hacerlo, tuvieran un
costo (I(}';[)m;)or(:|()nu(l(), VEMFR‘
olras cosas, el sistema dara res
puesta a las necesidades propias
de la empresa con sistemas de or-
ganizacion -y remuneraciones
desarrollados, a 13 necesidad
desarrollada en forma proporcsonai
ala inflacion. de estar al dia con |a
informacion mensualmente,  et-
celera

SERVICIO

EXPORTACIONES — A bordo
del buque Rio Neuquén zarpo el
primer cargamento de maquinas
ostercoleras, con destino al puerto
de La Guaira (Venezuela . Las
citadas maquinas se usan acti-
vamente en los tambos argentinos
desde hace mas de cuatro. anos,
para la recoleccion de grandes
cantidades de estiercol de vaca
que. a su vez, lo esparce en finas
capas como fertilizante. Estos
equipos son disefnados y pro-
ducidos en la planta industrial que
la firma Fco. Scheitler posee en
Mercedes, provincia de Buenos
Aires. Actualmente, la empresa se
encuentra negociando una nueva
partida de maquinarias, que se €s-
peran enviar en breve hacia el mis-
mo mercado.




" Solanas en el jurado del Clio, en Buenos Aires, y recibiendo el premio de “Hércules™,

El senor jurado

El balance publicitario de 1975 arroja, ademas de
sabores y algunas satisfacciones, ‘ .
argentino fue jurado de cuatro muestras internacionales

PUBLICIDAD

muchos sin-
una positiva comprobacién: un
realizadas

en otros tantos puntos del globo. Héctor Solanas, presidente de
Solanas S.A. de Publicidad, formé parte del jurado del Clio. reunido
en Buenos Aires; del festival de la Screen Advertising World As-
sociation. con sede en Venecia; de los flamantes concursos de Rio
de Janeiro y Barcelona. Solanas vio mas de 2.700 peliculas de vein-
te paises, que insumieron 110 horas de proyeccion y analisis. Fue,
coincidentemente. un afio con una cosecha excepcional de premios
internacionales para la publicidad argentina.

Cronoldégicamente, el primer
jurado que integré Solanas fue el
del Clio, en abril. Fue también el
que le exigi6 el menor despla-
zamiento: como se sabe, Buenos
Aires logrd el privilegio de reunir
su propio jurado, y asi se convir-
tio en una de las diez ciudades en
todo el mundo que figuran en la
escala de Bill Evans, titular del
festival. En 1975, Evans arrib6 a
Ezeiza con veinte rollos; eran las
seiscientas peliculas inscriptas
por una docena de paises para
competir por las prestigiosas es-
~tatuillas Clio. Solanas fue elegido

para integrar el panel de publi-
~ citarios, anunciantes y produc-
. tores que debian juzgar ese
i material. El'sistema del Clio con-
i templa la tarea de jurados en diez

/| paises, una paciente evaluacion

C

MERCADO 2ro 15 de 1976

que luego se encargan de pro-
mediar, en Nueva York, las com-
putadoras.

Unas pocas semanas después
Solanas estaba en Venecia, como
representante argentino en el
jurado de la Screen Advertising
World Association; alli tuvo que
ver 1.150 filmes, y participar de
las arduas discusiones que en-
vuelven a las jornadas decisivas
para la evaluacién. El régimen de
la SAWA establece un jurado de
veinte miembros, que debe ex-
pedirse al cabo de cinco dias de
trabajo. Un sistema similar al
adoptado por los nuevos eventos
que, en 1975, también ofrecieron
a Solanas un lugar en el jurado:
el 1° Festival del Film Publicitario
de Rio de Janeiro, realizado en
octubre, e lberfilm, otra flamante

:

en Venecia.

muestra que se abrié en Bar-
celona en diciembre.
Este desplieque de Solanas

coincidid con una buena cosecha
de premios internacionales para
Argentina, obtenidos en Nueva
York (sede del Clio), Venecia, Rio

de Janeiro vy Barcelona."‘Hér-
cules”. la superproduccion de
Ford (J. Walter Thompson-

Horacio Casares), se convirtio en
el aviso argentino mas premiado
de todos los tiempos: conguisto
dos Clio, un Ledén de Oro en
Venecia, un primer premio y dos
premios especiales en Rio y el
Grand Prix, mas otros lauros, en
Iberfilm. Un record sin preceden-
tes. Pero ademas de “Hércules”,
el pais acumuld una decena de
finalistas, verdaderos segundos
premios en el Clio; un diploma en
Venecia; otro terceto de pri-
meros premios en Rio, y dos dis-
tinciones mas en Barcelona.

Solanas extrajo, de cada una de
estas largas maratones publi-
citarias, un profundo conocimien-
to de las tendencias mundiales,
esa habilidad profesional y po-
litica que es inseparable de un
buen jurado, y un pufado de
amistades en Europa y Estados
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53158_ peto Solanas se preparo
para otro embate -

La segunda r_é_cn_o:_ al dia
m_a::u::x fue mas cm:mwam“ des-
nc,@m de _m,n.m:#r la pickup no
recorria suficiente terreno como
para demostrar su ﬁm_msso.m. Se
volvio @ pasar la pelicula. Los ar-
ocao_:cm de mo_wg.mm fueron que
Ja carrera era suficiente para cul-
minar la demostracion, y que la
estrategia del comercial obligaba
a concentrar el esfuerze en la
reiteracion de la caida. Por su-
puesto. la mayoria del jurado es-
taba de acuerdo
Las sesiones de jurado son in-
trincadas, llenas de discusiones,
y juega un uwom] ..BUo:mam la
i\memoria histérica’”. Acota
golanas: “Una pelicula, a veces,
puede impresionar bien a la
mayoria; pero basta que alguien
recuerde que anos atras se em-
pled un recurso similar para que
sus posibilidades se diluyan”.
Solanas reconoce que hay una
“experiencia de jurado” que hay
que aprovechar de los pregece-
sores; él, concretamente, seryalio
ge los consejos de César
Espigares Moreno, jurado argen-
tino en la muestra de la SAWA en
1973 y 1974. Ahora Solanas esta
en condiciones de pasar su ex-
periencia a otros.

“Hay que trabajar mucho, vy
tratar de ser “opinion lider' . De lo
contrario, un jurado no tiene

relevancla”, oxplica. Uno st
te argentino y profes
grupo de perso
noce, agrega; tiene q
todo 1o que le parece delt
y para esto hay
tener argumentos. Maxime

en minoria: en Vene por ejem
plo, el jurado contempla un solo
representante de Argentina, con-
tra tres de Gran Bretafia, dos de
ltalia, dos de Francia

A veces las batallas se pierden.
En Venecia, practicamente hubo
unanimidad para el Grand Prix de
cine, que recayé en una pelicula
sueca para un periodico, el “Ex-
pressen”. Narraba, con gran
belleza formal, humor y mucha
ironia, las trabas impuestas a la
libertad de expresion. Pero en
television el debate fue muy in-
tenso. Solanas voté por una
pelicula japonesa para una radio
de bolsillo, “Sirvase un cigarriilo”
Bastaron 30 segundos para contar
esta anécdota: dos hombres es-
tan sentados en el mismo banco.
Uno de ellos es grandote; el otro,
japonés, pequefio. El primero
pide un cigarrillo. El japonés saca
de uno de los bolsillos interiores
lo que parece ser un atado, y
convida. Su vecino tira de algo
que resulta ser una antena. Cierra
con la risa del japonés, que final-
mente convida con un cigarrillo
de verdad.

pIOMINs
ralidad
|a falta

Argen
Glhio

] oribir - un
jurados,  HGolanas
« anotaria  estas
cualidades: tratar de ser “opini6n
lider": defender todo lo defen-
dible; mantener huenas relaciones
humanas con los otros juradcs;
no tener miedo 4 equivocarse.
Finalmente, insiste, s€ trata de
representar al pais y de defender
su v:&:oo.&? macamsasao y
explicando.

Solanas hace suyas unas
palabras de su colega Auton: “De
los filmes que compiten trata-
remos de seleccionar todo lo gue
es original y, esperamos, esti-
mulante para el mundo de la
publicidad. Debemos eliminar lo
que es, a nuestro juicio, de mal
gusto o0 autoindulgente. No
pretendemos juzgar el éxito de
estas peliculas, procedentes de
treinta paises, en sus respectivos
mercados; pero como creativos
distinguimos la buena comuni-
cacion de una buena idea. El
juicio es algo personal, y los
premios representan el punto de
vista colectivo de veinte publi-
citarios que representan a quince
paises”. m

t.‘:.«._
uramente

Clio USA

Doble Primer
Premio:
“Hércules”
(Ford).

Primer Premio:
“Contamina-
cion” (Crespi).

”

“Mochilero
(Renault), “Regreso al hogar

Finalistas:

1

(Asti Cinzano), “Juventud . de

Premios internacionales ganados en 1975

cio” (Torino), “;Lo desinflamos
o le damos oxigeno?” (Juven-
tas). Radio: Bordolino.

Sawa (Venecia)

Le6n de Oro (Cine): “Hér-
cules”

Diploma: “Regreso al hogar”

(Asti Cinzano).

Rio de Janeiro

Iberfilm (Barcelona)

Gran Prix (Cine): “Hércules”

.Jo<__ (Lee), “Ovejita” (Kodak), Primeros Premios (Cine): Primeros Premios: “Regreso
._>m3c_.m:o= (Lucky Strike), “Hércules”, “El sonido de sus al hogar” (Asti Cinzano), “Con-
“Reunién Arabe” (Pall Mall), suefos” (Akai), “Sur argentino”  taminacion” (Crespi). <
Cumpleafios” (Pickup Che-  (Rojo Trapal), “Qué sera de ti" Premios Especiales: Antor-
vrolet), “Lanzamiento” (Ford  (Kodak). cha de Plata a “Contamina-
Taunus), “El regreso” (Peu- Premios Especiales (mejor cion”, Carabela de Plata a
geot), “Naturaleza” (Torino). montaje y mejor produccién):  “Hércules”, y Canal 3 de
Grafica: “Serenidad” y “Silen-  “Hércules”. Rosario a “Hércules”.
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MENSAJE

Por Alberto Borrini

N/
\ {'} .
l,os cconomistas, por lo general, juzgan a la
publicidad por la forma en que afecta a la
economia en su conjunto. Su optica suele ser e
impacto de la publicidad en la estructura de los
mercados. Sin embargo a Phillip J. Nelson, de
la Universidad de Nueva York, le interesa f_un-
damentalmente otro costado, para ¢l mas 1m-
portante: el del consumidor. Y llega a la con-
clusion, capaz de conomover a algunos de sus
colegas, de que en promedio la mejor compra
os la de una marca fuertemente apoyada con
publicidad.

Nelson fue entrevistado, hace unas semanas,
por el prestigioso semanario “Business Week",
que “establece una relacion entre este joven
cconomista y algunos miembros de la llamada
Bscuela de Chicago, como Yale Brozen y Lester
Telsen. Brozen, principalmente, ha puesto en
duda muchos de los supuestos economicos
clisicos acerca de la publicidad. Una de sus
mayores contribuciones es el analisis de la in-
fluencia positiva de la publicidad en los costos
de distribucion. Si los cereales para el desayuno
no fueran publicitados, opind, sus costos de dis-
(ribucién y venta serian mas altos. En realidad,
y gracias a los avisos, esta parte del costo de los
cereales pudo ser rebajada del 35 por ciento, en la
década del 40, al 25 por ciento, en la actualidad.

Brozen comparo el caso de los cereales, inten-
samente publicitados, con los de otros productos
que por sus caracteristicas, como las verduras,
por ejemplo, no se promocionan. Estas ultimas
soportaban un mayor costo de distribucion.
También se atribuye al escaso empleo de la
publicidad el elevado costo de comercializacion
que tienen los articulos en Rusia. Una de las
precisiones de Brozen es que la publicidad, al
acelerar las ventas, reduce el espacio destinado
a almacenar mercaderias en los comercios mi-
noristas, lo que permite a éstos reducir sus mar-
genes.

Pero Nelson mas bien entronca con otro
economista de Chicago, George Stigler, quien
en 1961 culpd a sus colegas de detenerse en el
anillisis de los precios, relegando la funcion in-
formativa que cumple la publicidad. Segin
Stigler, la informacion acerca de los precios de
los articulos -capacita a los consumidores para
romprar mejor. Pero obtener informacion cues-
a. En consecuencia, la publicidad acerca de los

' Publicidad
/ y economia

precios hace que la bisqueda sea mengg p
reduce el precio promedio que el COnsumP-aV
paga por los productos. Idy

Nelson va todavia mas 1€jos que su py,
Opina que dar informacion acerca de log roc
es relativamente facil; la dificultad, pary "oy
sumidor, asoma en el terreno de I ca“éo’
Para Nelson, esta informacion puede Obtenea(,j'
en la publicidad que acarrean los megj Ty
difusion. Esta cuota de informacion, adm
Nelson, varia de acuerdo con los diffrentnf
tipos de productos y servicios. Estan, po, &5
lado, los “bienes que se PUSCBH", comg 10"
trajes o, mejor, los automoviles; en este caso ]s
publicidad suele contener abundantes referena
cias a las caracteristicas y a la calidad. Ep cam.
bio, los avisos de los “productos experimey,
tados”, como gaseosas, jabones y desodorantes
incluyen una menor dosis de informacion, Dese
a las protestas de los hombres de Madisy,
Avenue. dice Nelson.

De todas maneras, el consumidor siempr
recibe una informacion indirecta, y consiste g
el mismo hecho de que el producto sea pubj
citado. El anunciante le estd diciendo que cre
que su producto es de calidad y merece ser cap.
jeado por el dinero del comprador. Para Nelsop
en el largo plazo serfa economicamente
desastroso, para una empresa, anunciar un ar-
ticulo de inferior calidad. La publicidad, razona,
especialmente la publicidad en television, crea
una fuerte asociacion entre la funcion, lavar
ropas por ejemplo, y la marca. Si el producto
publicitado no es bueno, no lograrid ventas
repetitivas debido a que la publicidad le esté
constantemente recordando al consumidor aquel
fracaso. Las empresas se esfuerzan por hacer
que el publico pruebe sus articulos, pero viven
o mueren de la repeticion de las ventas, en-
fatiza Nelson.

Como otros economistas jovenes, Nelson cree
que los consumidores tienen gustos mas 0
menos definidos. No aceptan la opinion de Gal-
braith, y de los consumeristas en general, de
que la publicidad moldea los gustos y neces
dades de la gente.

Aunque admite que suele haber algunas ex
cepciones, Nelson opina que la mejor regla para
los consumidores es comprar las marcas que
hacen publicidad. u
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publicitarios Mauro Salles, Gerald

0 Alonso y Alex Periscingtio Un siho de tusionss y acusrdos

PUBLICIDAD

Brasil es una fiesta

El aho pasado, la inversion publicitaria de Brasi) alcunizdy w 10,000
millones de cruzeiros, aproximadamente B30 millones de ddlures,
en 1974 la cifra fue de 6.100 millones. Poro gste nuaveO Impulso il

desarrollo no es lo Unico relevante de un

parlodo on que (s tonder

cla a la concentracion de la publicidad brasilons tambibn s BOG1
tud: 1975 fue un ano de acuerdos y fuslonos ontre agonGlat §stay
conclusiones pueden extraerse dol articulo que 56 trasoribe o Gon
tinuacion, redactado por un profeslonal argenting, Horaelo O'Donnell,
‘soclo de Dialogo, viaj6 tres vaces a Rlo y San Pablo, ontrevisté o doce
‘agencias, a varios de los mayores anunciantes y u tros da los Golurn -
nistas publicitarios mas influyentes de Brasil.Jomar Poratra i Lilva,
Armando Ferrentini y Cicero Silveira.

Hacia 1965 la situaclon de
Brasil era la tipica de los paises
de América Latina. Su desarrollo
encontrabase estancado, la In-
lacion tornaba inatil el ahorro
(blico y la inversién, disturblos
oliticos y sociales hacian de su
resente y posible futuro una
puesta azarosa y dificil. El es-
luema de un pars detenido que
0 Se encuentra en camino apto
ara impulsar su potencial se
8petia al compas de una crisis al
arecer insuperable. Sin embargo
88 aflo marca la partida hacia un
f8sente de rapido crecimiento.

Brasil, en los Ultimos afos,
Sistid entonces a novedosas

Ltuaciones, tanto en el plano
!Onémlco como en el estric-
Meénte publicitario. Al ritmo

e%ente de sus exportaciones
Mmillones de délares en 1965

ERCADD - Enero 22 de 1976
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/.500 millones on 1974) i
publicidad  fug  emergiondo  ma
slvamente como un fandmeng de
caractoristicas — muy  eupociales
dentro dol cada ves mbs comple)o
dosarrollo brasileno,

Esa vortiginosa transtormacidn
acondmica ha tenido, y toneg, que

var con i saludable  oxprasidn
publicitaria. Una y otra 56 han

complemantado para producir un
profundo camblo on 6l pais mbs
grande y hoy mas dasarrollado de
Latinoamérica,

Es sablido que conoun marcade
interno en axpansion acoloradas s
publicidad  debe  continuamente
adaptarse a las creclontes axigan
clas quo las nuevas industriag y
ompresas plantean. La industria
de la publicidad, etia industris
tambitn sin chimoeneas, pare e
noderoso  podor  multiplicador,

b buurdy 10O 000G grillogness e oy
sutres g 1971,
Bresre,  pasra Aeagar o asta Gifrs

aobioran  produniras profuritdag
transtornnainnas o 1as arrnpresas

o 1o hormbreas que Gorgonas
(:1 res s renlitdad oo ndrrzs /
publicitaris do Frasl b ote terms
fues  agudamente  plantoado  oor
Jomisr Vercis s il rardactor
anpatislizatdo  deg 0 o
quian sefiald  CEL empresare
brasileivg ha o raadurade F
GG dG corneri ) de induntria,
yio NG Gnomhs un hormbre sacilan
te, innaguro, ahogado por sus an
gquntinag o oancertidurtres, b
lon problemas ompresarion de o
ministraciin,  de  garencis, 5
analizadons  con la mayor tran
quilidad y tratados oentificamer,
s por thonicas que surgan e las
universidades s responsatilicand
do euta conquinta, suma de the
Mo mans e/penencis, podrh ser
acteditada en gran parte s los
propios  desacienton  anteriorss:
arrorat o resultados  modastor
fuecron transtormando  a  Iog
GIeCutivGs an administradores ez-
pertnentadon,  modermon, o dis-
ciphinados. En fin, an hombres
Ques ahora riran hagia el fente,

)6

I3
I

que tienen una visiGn nitida oy

Clary del posible fitgre”
Para que este cambio de s
Phgina 37



es del 60 por ciento de la fac- [ \lf)
ESTRUCTU
g

del sab! >
turacion total. Cuarenta mil
es actuan en el sector,

nentalhidad ae la ¢ ) °
I acelerado s Lroc ujera.
e ver )pheidad. profesional
mas de 8.000 los em-
e, 0~

nas a la

desarmolin
roche tuvy aue ver fa ¢u
Nesde @ comienso J9¢ salto im- siendo )
| .,,'/,,,, , sus teonicas el de- pleados en forma directa en las
/ sarrollo economico y el desarrollo  distintas agencias. Las veinte de 1 oy
A veonal de cada une de los mayores. sumadas, facturaron en ainy, A
B CLUIVOS. {a74 el equivalente a 1.585 mi- o w o
| SN ompoitamiento de 18 inver-  llones de cruzeiros. en 1675 ese |Television m.,
i sion  pubdlicitania. considerando  mismo conjunto de empresas m.@_- m_,wq._om o
| solo los mensales comerciales to a 2,500 millones. La inversion |Radio
! omitidos desde las agencias de crece en forma paralela al de- |Via Publica d¢
amente sarrollo economico. Cine gt
o brillan- ﬁ
o

ha participad
los ultimos festivales
de ncU:oEmQ. Pero creatividag m
comerciales bastan. A medida y bey, :ﬁ
Jos con una cias Se tornan man' lac ;2
hace estilo. calificadas por mananvw‘ .

enei. 2

siicidad. creee oxXpresiv

i Tis ano. En 1975, pese & que Brasil

crevisiones  eran de 8.000 temente en

millones de cruIeires. la cifra internacionales
108 ACOOG En 1972 la Uﬁmmmﬂ»Wﬁ_QO

aplaudidos Y premia

i redondeo
sacturacion era del orden de 3.500
millones de cruzeiros. Al ano regularidad que ya se€
\quiente se ubico en 4500 En los ultimos tres anos conquis- mercado y la comp|ai Nt
on’ 1974 a to premios_en los eventos de clientes, afinan _mw_&_ngu_
Cannes y Venecia y obtuvo el objetivos de mocmaﬂmna &
ciplinas mas mm<m_%mom: X ﬂ
e

n 1974, tres cam-

ones. para saltar
zeiros. Esta

premiadas njcacion. La
COMpeten b &

§.100 millones de cruz

ultima cifra significaba un 1.3 por preciado Clio. E
del Producto Bruto Na- panas resultaron
cional. Los computos indican que (Rodhia. producida por Denison gervicios y creativi
Srasil esta incluido entre los Propaganda: Volkswagen 1500, agencias Uamm:mn_ama e
primeros paises del mundo en raalizada por Alcantara Machado- nizada. Sin chm_.mm eg ¢ d

on publicitaria. Periscinoto; y un comercial para fuysiones son 539@@9 acyg,,
creado por Mauro clima amistoso y QMUM:T“, M.

Uty

@

ciento

| cuanto a inversi

| en  terminos concretos. el Pepsi Cola, !
) resultado numeérico marca cla- Salles ._Emﬂwama._.o.m:mv. Treinta Y |aboracion. Reciente

ramente cual fue el desempeiio dos paises participaron del con- m¢o en Rio de Lm:m,:..m:ax b

del mercado publicitario en curso y Brasil consiguio incluir cio de cinco a ro Une. o
como finalistas 23 anuncios. Domingues, moocmomﬂo_wm & e
JMM, Rossijor y woquwwﬁ a
’ G e

der distintas cuentas :
de Rio de Janeiro. wm_w_s A
tiempo y teniendo comg .| ©
la reduccién de costos . 2

cionales, se unieron Cgp* !¢
e

Brasil: 700 agencias son respon-

LAS MAYORES AGENCIAS

| .
I (En millones de cruzeiros)
| Pablo) y Premium (Rio).
L 1974 1975 fusion deben agregarse j £
| MacCann Erickson con p., ©
| la absorcion que realizo yr
M. 10 MPM 140, 215 WNWNUﬂNDON y la MDOOﬁUOSn.... \
|1 Alcantara Machado 145 215 vaﬂﬂo@mﬂ y Denasa a
| 2 MacCann Erickson 152 205 ublicidad. Mauro Salles :
| 3¢ Mauro Salles 147 185 por otra parte, tiene parte s
| ae Thompson 145 180 cial de la agencia Ultra.
| 50 Denison 122 152 Este clima de dura compe:
N_ 6° Norton 105 140 3z_o impide, por ejemplo,
, 7° DPZ 90 138 auro Salles < Gerardo A:
\ 8o Lintas 90 120 compartan un ciclo de con
| g° Standard 84 110 cias en la Escuela Superi
| | 100 SGB 65 82 Guerra. O que Denison Publs
| 110 CB&A 48 75 de la mano de Héctor Be
12° Premium 42 66 tenga una ardua lucha oo
13°  Proeme 42 63 colegas y, al mismo tiem
14° JMM 35 54 su casa se reunan en una®
15°  Gang 38 53 22 duefios de agencias o
16° Artplan _ 52 blicidad. Reunién a la que’
17° CIN _ 50 tieron Ricardo de Lucay¢
18° L&M 38 29 esto escribe.
19° Esquire 60 45 Por ley Federal N° 4680.“
de junio de 1965 y su regu’
Fuente: * 4 segun decreto 57690, del |
nle: “0 Globg febrero de 1966, se establé,
g la comisién de agencia m&%
25 por ciento sobre el tot

¢
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do en los medios, situan-
s,ai_w un 15 por ciento para
M:_,,_ou, Por otra parte, los
otros 2 ofectuan un descuento

medi wor cientd para ser rein-
p BJ, 2 chiente. Las taritas,
,..qummrﬂz,. hacen  posible  esta
%ﬂqw,no_sic_ . R
NS la comision

pe terencia con
La M__:,C que se factura en Ar-

do 80°T.¢ notable porque todo
q%.csﬁ_nozﬂ que a un mercado

-ﬁ, en inversion, menar co-
auxw: de agencia. Sin embargo

gs asi. Y O lo es porque el
jerno Y 1as empresas de Brasil
gob! interesados en tener agen-

ﬁwzno: puen nivel de rentabi-
. :
_ammﬁ.m respaldo legal es lo que

itido el vigoroso desa-
j.w@m_w la industria publicitaria.
:o:o es nada curioso senalar que
<m$ ley haya aparecido casi en la
o.mam fecha que comienza el
a_mumocm economico de Brasil
%m.s smbargo. m_.a_o,:mao Gioia
Junior (Arena) dio entrada en
diciembre en la Camara Federal
ge un proyecto de ley de Pu-
plicidad que reforma la ley dic-
tada en 1965. Esta legislacion
existente €S _considerada _ por
muchos como incompleta. Fiel a
ese concepto el presidente de la
Asociacion  Paulista de  Publi-
cidad. Joao Natale Netto, entrego
al diputado citado el proyecto de
ley preparado por un equipo de
expertos de esa entidad. Por otra
arte el Dr. José Roberto Novaes
veno, de la Red Tupi de Te-
levisao, opina que la nueva ley

Columnistas Ferrentini, Pereira Da

Instrumentara un desarrollo or-
ganico de |a publicidad en Brasil
Y permitira, al mismo tiempo,
consolidar el camino avanzado en
la ultima decada.

Pero pese a las altas cifras al-
canzadas por la inversion pu-
blicitaria, en Brasil también es
posible realizar una buena cam-
pana con una minima inversion.
Este es un ejemplo: el represen-
tante de Aerolineas Argentinas,
Alfredo ‘Rodriguez, y su gerente
comercial, eligieron a JMM
vcu__o_.amam para la realizacion de
SUs avisos en ese pais. La agen-
Cia, luego de barajar distintas
ideas, recluté a Cacho Fontana,
“un simbolo de lo portefio”, para

Silva y Cicero Silveira.

que protagonizara los comer-
ciales. La campana duro apenas
dos meses y tuvo una modesta
partida de 20.00C dolares.

El resultado es que no hay,
desde hace meses, un asiento
libre con destino a Buenos Aires.
La coincidencia con el esfuerzo
publicitario es evidente, aunque
el director de la agencia, Valdir
Siqueira, *modestamente, opine
que el éxito es consecuencia de
“la situacion favorable del cam-
bio, para los brasilefos, y el
hecho de que el “portuiol” que
habla Fontana en los avisos es
el nuevo idioma que unirda a Ar-
gentina y Brasil".

- MERCADO — Enero 22 de 1976
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La historia economica

de nuestros dias

esta en la coleccion

de la revista
Mercado

APARECIERON LOS TRES ULTIMOS TOMOS
Julio 1974-Marzo 1975
$ 500 cada tomo

Editorial Coyuntura

San Martin 296 4o. Piso Capital
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iEstaing. hermano de
esti considerado una de
en el campo de la ges

e | ses. canadienses, &
oon millone fios. norteamericancs.
‘que enfren est onre.  Polaz tervendran en paneles y Semn
general de “Publiciasd
un mundo de eambio -

de opimidn oS Faltan de cuatro meses para &l (0;'
OPINMI D0S 1~ 7 s 3 5 3 . - aetonde.
o oue hablern abrivg reso Mundial declarado de interes nart
) gue hablen, abrira - x ST o 12 Arger
] ino de | e R e S unca la publicidad neeesito tanto de la A€
£l camino de (oS eoniingentes gue 3 = T T N <o ranto de 2
Argenting en 1978 B ) tinz: nunca la2 Argentina necesito tant
- - -~ T oa .

Pero Jo mas importante es que estz campana
en gran escala de lz Argentina ¥a comenzo. El
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lox proser yaceion de) e
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|lsle ano, sin duday,
el Jama es ld 1,(1};;1/,1(}(1(i,

Y nadie mejor que 106
propios pubhcilasicn pard
reonidar su sigpificacion
coondrnicd; su dporc d las
arles v o las téenicas de
Iy comunicacion; su
caydcter de ifl‘/‘f!f'ﬂfl)b,

s conlribucton pard que
Jos medios de difusion v

Bl o) 1
VEOKImG, Baenos Alres de culfura sean accesibles
Hord sada dal 9 Congres, o loda la gente,
",/]"”"“"’/’1}' Publicidead,
st sl sl perad de

4 { ’ cxpresion v de inicialiva;

v Gl 2 damaye

g publicidad estd

/
:',l["‘l'l'“"];; 1“]“ millay de desarrollada para
menarion o i - ’ , . .
v },,”“}”(‘”"("((‘“,'“"“1:““'”]“' informar y estimular a los
difusion de oo mediGs ae consumidores, ha probado
Mon de ochonla palses,  jqmbién ser ofectiva en
\ 1Gh ,
Elo acontecimionto, la difusidén del ahorro y
'](:rf](‘uudu por ol Gobjerno  4¢ las grandes causas
de "infarés nacional” nacionales,
' { 3 ( ' ' 4 ~r
:jif“f”"”",” 1976 an L) an Como en oporiunidades
; + i ]’,Hl;lit:lduri an la anleriores. MERCADO
VTOrC " HEL e, L 4/“ AN
v gonding”, cederd una paging sin
Para que olano comjence €190, a fodas aquellas
ONGNOIG Como UGENCIas que Teserven su

corrasponda, MERCALO) cspacio. Esta campana
decidit convocar o fodag deslinada a lograr “mads
las agencias inferesadag publicidad para la
on analizar, en un avigo, publicidad " comenzard en
Gl papol do la publicidad enero vy se exlenderd
on la Argonting de hoy, hasla mavyo.

Lag agencias de Hasta los umbrales

publicidad v MERCADO mismos del 25 Congreso
vienen realizando Mundial de Publicidad,
campanas de inlerés

publico o profesional, en

{ormea conjunta, desde ¢l

nacimiento de la revisia,

Son mdas de un centenar
los avisos creados y
publicados sobre la

Argenting, actual vy futura;  La revista importante
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ndard Authority redacto

g 519 codigo Britanico de

tisin

el )
g,deI cidad, un compendio de nor-
publ! A que posteriormente
mas ° ado por el gobierno.

fue 300 " Mitchell,_ director de
e los Consumidores de
of Fair Trading, aportara
eriencias de un pais
el que la IegisllaciOn sobre
mas comerciales, muy
arece armonizar con
avanﬁgiénipsmos de autocontrol
[On antados  por 10 propios
ublicitarios. Los ingleses des-
collarén, sin duda, en el ”panel
[lamado ¢La autorregulacion .
La siguiente escala fue Holan-
da, donde reside quien sera
orador principal del restante
anel: “Las nuevas perspectivas
de la publicidad en un mundo de
cambio”. Coenraad Van Geel,
director de Philips, uno de los
hombres mas respetados de la
actividad en Europa, titulé asi su
charla: “;Como sera el futuro de
la publicidad?". También de
Holanda partira, en mayo, Willem
van Andriga de Kempenaer,
presidente de la Autoridad Re-
guladora de la Publicidad en radio
y television de los Paises Bajos.

En Madrid, en un almuerzo que
conté con la presencia de José
Novas, titular de la Asociacion
Internacional de Publicidad y de
José San Roman de Pina, Lider
del Capitulo Espanol, Ortiz abogo
por el Congreso de Buenos Aires
ante casi cuarenta personas. De
acuerdo con los calculos de San
Roman, gerente de Publicidad de

MERCADO - Febrero 12 de 1976

M

Asuntos
[ Qficce
exp

(fred Hollender, Robert Devine, Reva Korda. La cita es en Buenos Aires, en mayo proximo.

Kodak Espafola, la delegacion de
€se pais no sera inferior a 150
profesionales. Tres de ellos seran
disertantes: San Roman de Pina,
Francisco Izquierdo Navarro, per-
sonalisimo intéerprete de la
realldad'espaﬁo!a, y Roberto Ar-
ce, presidente de una de las mas
conocidas agencias de la penin-
sula.

Pero seguramente fue en Es-
tados Unidos donde Ortiz tuvo
que desplegar una mayor acti-
vidad. La agenda marcaba una
entrevista con la estrella de la Es-
cuela de Negocios de Harvard,
Theodore Levitt. Es el autor de
“"Miopia en marketing”, “Innova-
cion en marketing” y, mas recien-
temente, “La moda del marketing”.
Hace tres o cuatro aios, publicoun
articulo que se considera funda-
mental: “Moral en publicidad™ (ver
MERCADO numero 106), en donde
afirma que la exageracion y el ador-
no son validos en los avisos, a
menos que escondan propositos
fraudulentos. Levitt recibio a Ortiz
en Boston, cuna de la Independen-
cia norteamericana, en momentos
en que este pais se prepara para
festejar su bicentenario.

El profesor de Harvard habia
manifestado ya su propoésito de
viajar a Buenos Aires, pero gueria
conocer mas detalles. “Levitt me
pidi6 que le contara la historia ar-
gentina desde Colon hasta Peron
—dijo Ortiz—; menos mal que
desde hace veinte afos enseno
historia en la universidad".
Evidentemente pasd el examen,
porque Levitt ratifico su asisten-

cia, Los temas tocados con Ortiz
pueden dar una idea de las at
tuales inquietudes de Levitt
hablaron de la segmentacion
como base de la planificacion
publicitaria, y de la manera de
preservar los patrimonios cul-
turales, regionales y nacionales,
en el contexto que crea o ayuda 2
crear la publicidad.

Quienes leyeron a Levitt saben
cuanto puede profundizar en una
disciplina en la que esta muy ac-
tualizado; su ultimo libro llevado
al espanol, "La moda del mar-
keting”, contiene todo un capitulo
sobre publicidad, en el que se
pone énfasis en los productos in-
dustriales. Otros destacados
profesionales norteamericanos se
ocuparan, ya se sabe, de temas
especificos: Reva Korda, directora
creativa de Ogilvy & Mather dira
“;Que es efectivo en television?™
Dave Margulis y Arthur Rosen se
ocuparan de un asunto gue esta
desatando una de las mayores
poléemicas en Estados Unidos:
“;Conviene mencionar al com-
petidor en los avisos?’. Un ar-
gentino, Gustavo Scheuer, dejara
momentaneamente su cargo de
director creativo de D'Arcy,
McManus & Masius para hablar
en Buenos Aires sobre las nuevas
tendencias creativas, especial-
mente en relacion con los pro-
gresos - de la electronica. Todos
estos publicitarios  conduciran
otros tantos seminarios de es-
tudios por las tardes.

En Nueva York, Ortiz también
se entrevistd con Alfred Hollen-
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Los grandes temas

ne o este
Nuevas  per

ne decir que los or-
550 han preocupado
I que entienden por
para evitar confu-
Para el Congreso Mun
ene en cuenta
El acelerado
0 de la poblacion
21 La nocion de que
USfecursos  naturales  son
3V La preocupacion
rvacion, defensa y
nto del  ambiente
humano: 4) Las im-
irales, sociales
del uso generali-
a nivel mundial, de los
nas de comunicacion
2 e instantanea; 5) El
notable del pro-
cesc fabetizacion y las
mayores disponibilidades de
educacion primaria, secundaria
y terciaria, y 6) La busqueda de
.1as razonables para la conser-
vacien de patrimonios cultu-
ales. nacionales y regionales,
en un mundo crecientemente
ecumenico

Bajo este titulo, el programa
oe! Congreso Mundial agrupa
uatro charlas magistrales (tres
de las cuales ya fueron asig-

Jrmiento

SO Jde a

pladas por Orfila,
ard d'Estaing); tres
discusion,  sobre
qulacion™, "La  pu-
los medios”, y el
reunion.  Estos
; contemplan un orador
itro-expositores 'y

un  moderador, 'y el publico
tendia una  participacion
protagonica en ellos. Despues

de los almuerzos, precedidos
de charlas de personalidades
mundiales, se extendera la
franja de los seminarios. Habra
casi una veintena, sobre temas
especificos de la actividad
(como creatividad, television,
publicidad industrial, avisos
comparativos, imagen cor-
porativa, investigacion, et-
cetera): la finalidad de estos
seminarios, que constituyen
una novedad en este tipo de
Congresos, es permitir el ac-
ceso a una mayor cantidad de
profesionales jovenes, sin duda
el porvenir de la publicidad.

Finalmente, se esta orga-
nizando una Expopublicidad,
que presentara una Muestra In-
ternacional del Afiche; ya estan
en viaje ochenta mensajes de
Inglaterra, diez que obtuvieron
premios en Espana, obras de
Italia y Francia, que se mez-
claran con los afiches anto-
logicos argentinos.

Federico Ortizy Ricardo De Luca: Un Congreso ejemplar.

tfor preey
_L \T.Cf ),

junto oo, _:f,_

De Tucy abrr; iy ;
proxime. ¢, :
Robert Doy 000

mo, su ?_::\_,.QJ..
"La pubhicied !
Devine, VICE e
suano Readerq )
"Hay paises o0 17
revistas no levan
se aquantan de .
La nomina
convocadas  per "
puede aumentar on Ja. :
semanas. Fueron o -
sendos seminaro, D
ds, especialista ¢, «
dustrial, y Dean Peeh|q.

/o

de Goodyear Interny, "
m:mm_Auamamimgmxv,pm; )
stein, manifest¢ mmno?«j“,x‘.,.
su :;28 en cawm:.f:ui
“¢Como continuar una s .- "

Pero durante la ayqg,, 4
tiz, el Congreso sjgy
m%mm‘_o:mm. Michag| Woie ©
duciria un  seminar, .
Imagen corporativa: g, .,
e implementacion casi <.
taneamente Peter Warren "
de la agencia mas imporizn, -
Escandinavia, sugeria o, .. *
“Los suecos y la pupjign..
También en esos dias, Ay ..
Jacobs lograba el 839:8“%”“
destacado  publicista 3.,
Renzo Zorzi, director de p..
cidad y Relaciones Publicas »
Olivetti, quien se sumg a ung ~.
los paneles. Periodista, gy,
citario, escritor, Zorzi aciiz -
una empresa que viene innovang
en materia de comunicacr
grafica desde hace muchos afos,

No todos seran “actores
tados”, por supuesto: entre los -
gentinos, pueden mencionarse :
Pedro  Simoncini, Julio Picce
Hugo Casares, Roberto Bisson:
Hugo Zuliani y Oscar Magdalena
entre otros. Carlos Méndez Mos
quera esta organizando la Ex
popublicidad. Los latinoamert
canos, practicamente locales &
Buenos Aires, participaran @
través de Hector Brenner, Maut
Salles, Alex Periscinotto y Gerd:
do Pacheco (Brasil), Renato 62
cia Pacheco (Chile), Gunnar W&
ner (México), Antonio Nas
(Paraguay), Pedro Vargas ,o%ﬁ.
bia), Jacques Braunstein ”f
nezuela) y Jorge Paez Vil |

dia

(Uruguay). El 00:@68..2_.:2%:
definié un publicitario, "ya €%
en la recta final” =
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* Por Alberto Borrinj

estar seguro, pongalo por eserig,

s oquiere R ,
‘N'\Wq;wmn de I‘dltor(‘§ de Revistas de I
La ™ nidos estd realizando una ampana

R 0°

eitaria en favor de la grafica. Uno de Jog
Pu;‘;q re(‘llt‘l'd“' precisamente, que poner ;\lq;)
‘1\"-‘('0“.1&10 es la garantia definitiva en |y
L7;T:\, m.;ﬂ de las transacciones. Certificados d(o
:;wimie s
mu\l'nﬂ(‘l

Todo lo

nto, licencias de casamiento, tratados
onales, hasta las pautas de medios.
demas es escribir en el viento, Ep
publicidad. ‘ha.\’d_lmﬂT ,r}l'i}nera de lograr esa
qrantad: los medios graficos.

S|4 campana es un saludable repaso del poder
evistas y los diarios, y, sobre todo, es-
(ablece comparaciones  con el gigante de la
gpocd: 1a television. Dan Loden, un esp.ema}ista'
oxplica_que esta era de las comunicaciones
dominada por,la television, las computadoras y
otras tecnologias ellectromcas, puede producir la
seneracion mejor informada de la historia... o
provocar und segunda Torre de Babel. Hay un
notorio deficit de comprension y perspectiva, y
Jos medios graficos, precisamente, desarrollan
pstas virtudes.

tp otras palabras, el periodismo y la pu-
blicidad escritos deben aportar serenidad, el
tiempo para considerar los hechos y la perspec-
tiva suficiente para pensar, un ejercicio indis-
pensable en el hombre. Loden agrega que es
muy posible que la publicidad en los medios
graficos, con su poder para comunicar en
profundidad y con adecuada frecuencia, sea el
inico camino gue tienen nuestras cuestionadas
instituciones para establecer perspectiva. Y
aconseja: piense en grafica como el medio que
convence, que asegura su comercial de la noche
anterior, que razone y que, finalmente, significa
una garantia.

Tal vez convenga repetir los conceptos de un
experimentado periodista, Robert Stein, quien
escribio un libro fundamental acerca del poder
de los medios. Lo que dice de las noticias,
puede ser extendido, igualmente, a la publi-
cgdad. El periodismo impreso, opina Stein,
siempre trasmitié la idea de que el mundo es
gobernable. Uno nunca encuentra en el diario,
en las revistas, el desorden de la actualidad; los
hechos se desglosan en parrafos, se sintetizan y
se reducen hasta que quedan poco menos que
despojados de su carga original. Los diarios
Ponen distancia entre los hechos y las termi-
nales nerviosas del lector.

delas T

‘o Para estar seguro,
/.. pongalo por escrito

vierte a los contactos en consumidores.

estas palabras de Manoff: “Si las comunica-

Otros dos directivos de grantles agencids 0o
vaciluron en sumar sus argumentos a ¢ste 0por
tuno elogio de la gratica encarado por Jas revis
tas en Fstados Unidos. John O Toole, de Foote,
Cone & Belding, opina que una buena campand
grafica exige un afiatado trabajo en equipo de
toda la agencia. Requiere hombres de cuentas
que sepan 'venderla” al cliente, especialistas en
medios que puedan luchar como Ligres por la
mejor ubicacion, directores de arte que entien-
dan que su trabajo no es disenar, sino comu-
nicar. Sentencia O'Toole: “No debe haber lugar
en un departamento creativo para quien con-
ceda menos imporlancia a un aviso grafico que
a un comercial”.

Al Hampel, de Benton &Bowles, subraya otra
cualidad de la grafica: su capacidad para tras-
mitir un mensaje mas completo y convincente.
“En menos de una pagina usted puede decir
mas que en un comercial de television —opi-
na—: eseriba un titulo provocativo y visuali-
celo: agregue un texto informativo pero brillan-
te, facil de leer, y verda que los espacios mas
reducidos no son un obsticulo para la buena
publicidad grafica”.

En grafica, agrega, usted puede reflejar la
propuesta esencial de venta en el titulo; el sub-
titulo es para la segunda propuesta. Los de-
talles van en el texto. Esto, tan sencillo, es
dificil de lograr en un comercial para television
donde todas las palabras tienen el mismo peso.
y donde es dificil comunicar mas de una pro-
puesta de venta. Y remata: para obtener recor-
dacion no hay nada como ponerlo en palabras,
como pide la grafica.

Richard K. Manoff, titular de la agencia que
lleva su nombre, utiliza una metafora para en-
salzar a la grafica: “Usted puede estar con
muchas personas en un coctel, pero nunca
llegard a conocerlas. Para lograr este conoci-
miento, tiene que invitar a comer a las que le
interesan. Esta es, precisamente, la diferencia
entre la television y las revistas”. La grafica con-

Pero el mayor elogio de la grafica surge de

ciones electronicas hubieran llegado primero,
igual el hombre hubiera tenido que inventar la
letra impresa”.m

Copyricht Mercado, 1975)
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De Luca, Joao Pinheiro (
brioni, Hector L
Quijano.

Empresarios Goar Mestre y Sergio Dellacha.
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F N exteriores
4cI0

us conocimientos y experiencias
an S

28 te evolucion. El intendente
Pl .Coer;sct;gpacter de “interes nacional y
ordo

tiene el Congreso, y le auguré el
que

’s

: | Congreso seran Alejan- %
s pringlgré‘;efesgt y o|g§vie( ‘Giscard D'Es- ‘ﬁ ¢

dila, TNe° " aneles de discusion, en los que ﬂ,
O iabra tres P uidas personalidades inter-
dIStm?yeintena de seminarios sobre (@3
es, 7 _una_ creatividad, medios, investi- . 3

ecchSS-e calcula que asistiran al Con-
A etceterg' Buenos Aires alrededor de 1.500
o \ undlar‘OV:nientes' de empresas, agencias y
et ivos e difusion.
L

diplomatico Gustavo =
y Pedro Simoncini.

Banquero José Manochi,
Magarinos (Uruguay)

= -

AR S e

: e

H. Solanas, A. Cortes, F. Edwards y M. A. Rodri-

. Tapper, L. Melnik, H. O’Donnell y J. Silvestre. guez.

¥

j
P

e |

y
4
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Borrini y M. Leidermann (She-
Leon Janulewicz (Polonia). raton).

l— FObI’QfO 26 de 1976
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