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Al suprimirse el régimen corperativo, la pro-
duceidén libre invedid mercados sin admitlir otro fremo a
su evolucidén que la Ley Econémioa que conoceros bajo el
nombre ds "oferta y demenda"”,

Rl esquema es, = 0 pOor lo monos parece serlo =
sumamente sencillo. Pero, tal como se BiEo necesario cam
biar ls fisononfa del mundo entero y utillgzar fuersa tan
enormemente potente, como fué la Revoluosién Francesa, pa
re paser a la produccidn libre, puede suponerse = y con
fundamente - que RO se cambia el orden de la oferta y de
la demanda con trazar curvas con un sompés sh un elstena
de goordenadas cartesianas.

La liberted serd la ley suprema on la produce
cién - opinaron los hombres de 1791 = y, correlativanment
la libertad del trabajo serd su corolario.

La produccidén libre ! Kdgica palabra es la de
1ibertad. A su influjo no hay ser humano que no sieunta

correr la sangre en suas venas en un torrente mayor. Muy
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& pesar de ello, desde Aristdtelos a mwstros dias, no
nos hemos puesto de acuerdo ni sobre su extensién, ni
eon respecto a sus consecuenciss...

Cada individue producird libremente y, dentro
de la mfz elemental légica, su arbitrio serd reglado a
su VeI, por las necesidades. Esto, resulta ain mds fé-
cil de lo que nos imagindbsmos...

Ahora bient 1la libertad « por ser precisamente
"libertad” ~ no admite limitaciones de ninguna especie.
Y on este camine nos hallarfismos pronto ante la anarquia
de la mroduccién.

Ests anarquia en la preduecidén ha sido el fan~
tasma que acié ~ segin ajginos ~ s 1a sombra de la mwr-
te de 1la coppemcién.

La tan metada anargufs en la pproduccién es,
responden otros, efectivamente un fantasma: solo existe
on la imagimacidén de los que lo han “viasto".

Tan automdtiocas como en la balansza, las fusr~
zes do la oferta y 1a demanda subsanan el inconveniente
e impiden que la anarqula cunda.

Cabe entonces gue nos preguntemos qulienes son
esas hadaz blenhephoras qus con mégica varita tocan aqui
y 3ll4, allanan dificultades de toda Indole, de distan~
cis, de intereses, de conocimiento, y, lograda la slian~
Za huyen, pArs posarse en otros lugares, sin que el sol
del trdpico ni el hlelo del pelo lastimen en lo més mi-
nimo su blaneca tez...

Los esconomistas, graves, estudiosos, nos dan

la solucién: rodean a1l problema de una serie de factores
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~ preestablecidos ~ y de inmediato, curvas que van y
curvaes que viensn, nos indican un punto donde al encon~
trarse las supuestas hadas logrsan la comunidn: el punto
de eguilibrio.

Ahora bien: el punto de equilibrio donde la
demanda y la oferta ofrecen por dnica ves en sus mar-
chas opuestas el espectdoulo de m1 encuentro, en 1la
préoctioa no se halla fdci Imente.

Pasan perifodos muy largos, Rllatadfsimos lap~
808, en Qe las tales curvas ofrecen mfs bien el sjemplo
de rieles ferroviarios gque ds curvas escondmicas: el pre~
cic de la demanda y de 1z oferta no se ponen de acuerdo.

S1 examinamos todavia ls economim individual
o sscapando a 1s fdci) generalizacidén que se hace de
costumbre ~ observaremos que los precios sufren varia~
ciones brdsceas Qus terminsn en encrucljadss... Solo se
ponen de acuerdo despues de hiblles tantecs por ambas
partes "antagénicas®, donde no pooas veces sucumbe unma
de ellas on base a macrifioclos.

No pbetendemos hacer en estas lineas ~ modes
tas, por otrs parte -~ una oritica & la forma expositiva
habitusl de la Eoonomia politica, pero sf deseamos sefla~
lIar que los fendmenos que ells Indids no se solucicnman
en la forma fdell que de costumbre cree 8l profano, o
el recien iniciado.

Es diffcil la Produccién. Es diffocil el Repar-
$0... Y todes los desccupados encuentran una solucidén...

Bo sn vano ilustrisimos hombres de sciencia han
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encaneecido estudiando estos problemas, sin llegar nuncs
al final...

Y por ello, en cierto mode, es de festejar la
frase de aguel hombre de pusblo gque exclamé ante su mi-
gseria: ® Hoé no completd su obra...Aquello de la barea
fué muy bueno...pero més oportuno mbiera sido gue pen~

Sara en ocomo alimentar & los seres que salvé...!

La solueién { ¥Wo ls conocemos por 1o menos
ahore . El mundo da tumboz en su economia. Los hombres
no disputan ya continentes, ni limites siquliera. Pelean
por lo mis elemental de la subsistencia. 3

Hay “"super-produecidén®...

K> pretendemos en esta modesata Tésis dar por
terminado el problems . Tampoce vamos & apuntar tan alto.
Tales como hormigas, comenzaremes por lo més oscuro, sin
pretender llezar & la flor, quisds tampoco a las hojas.
Acercaremos palitos al tallo...

Hablaremos de un método que allane dificulta~
des para el intercambio de productos, ys gque los mercados

libres y donde impsee la libre concurrencia son uns uto~-

pia..
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El scercamiento entre productores y consumido~
res debe hacerse, por lo tanto, en base a un mituo co~
nocimiento y oonfianga,

El método ~ gue no seri una salvecién, pero
al menos un palistivo ~ se denoming ® Propaganda y Pu~
blicidad®.

A 61, pues.
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"Lthistoire ntest pas une
science facile"
Poustel de Coulanges.

1I

Ho sabemos si los publicistas, y en psrticu~
l1ar los qus ban escrito sobre este tema, han dejado &
un lado oasl por completo la historla, a causa de que
Yen publicidad debe cresrse y nmunoa mirar haecia atrds”.

De cualquier modo que sesa, nos parece desacerw-
tado no comensar el estudio de una disciplina clentifi~
cs. de osta importancia, sin hacer antes por lo menos um
breve 1nouraién.n o mejor, un pequeiio bosquejo ~ del
pasado.

Somos de los que creemos que no puede conocer-~
se ol fendmeno presente, contempordénec, sin haber spre-
ciado su evoluoién.

Se nos podrd decir quizds, con algén fildsofo,
escritor o teorizador, gque todos los fenémenos tienen
una causa comin, y que por lo tanto basta ccwmocer ésta
para temsr toda la historia del mundo.

Ko discutiremos el principio puesto que ne o=

rresponde & nuestro tems, pero diremcs que no todes loa

fendémenos han sufrido en la misma intensidéad la influen~ ‘
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cla de esa causa camin -~ en &1 supuesto gue ella haya
exlistido, puesto que no nos la dicen ~ y por lo tante
no podemos oorrelaciomr ls publicided en sus progre~
808 © retrocesos con los respectivos ds otros fendme-~
nos .

Tampoeo seremos lo suficientemente minuciosos
ecomo podria corresponder a una obra de ocategoria. Es im~
posible serlo en nuestro oamo, por dos causas:! primero
que estamos lejos de tel calidad de cbra, y segundo,
porgus , como ya hemos sefials do,no se ha hecho hasta el
nomento un estudioc profundo sobre la historisa de la pu~
blicidad y por lo tanto serfa labor Improba buscar los
monumentos necesarios pars afirmar hechos pasados.

Por esta causa, en lugar de ir eslabomandd
los hechos camo corresponderia, tan dolo vamos a sefla~
lar slgunos de ellos para dar una i1déa cabal de lo re-
moto que son los principlos de esta disciplim.

Adén sucumbid a la tentacién. Eva, por lo
tanto fué uns expsrta en publicidad. Ahora bien: la
oconstruccién del mundo humsne no la supondremos ciman~
tada en la publicidad ~ serfa demasiado presuntuoso,

y econvertirfsmos la Publiocidad en la ciencis medre =«
pero, de ser clerta la leyenda de la manzana, no cabe
duds que alguna parte tuvo.,.

Las bases cientfficas son otraas: la reproduc-
c¢ién de la especle ha cobedecido a otros mandatos, sobre
todo mis imperiomos gque los de la publicidad. A pensar de
ello deDemos seiislar ~ seriamente =~ que en los dias que
sorren, si no fuera por la auto~publicidad femenina, ls

reproducelén decaerfa un tanto...
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do hacemos humoredss . lemcs selinlado un he-
cho que, para clsrtos literatos de la pudblicided hubdle-
re servido pars ssoridir un tomo. Estos habrdn dejado
quisetos a nuestros hermenos mayores on la Creacién, pe-
ro han conenssdo la hiatoria ds la puvliioidad citando
sl Mitecanitropus...

Pero, dejemos esto & un lado. Vayamos per otro
csmino, que, por lo menos tengs algo wmds de alentifiogo,
sobre todo en la espscialidad ds miestye Vacultad.

Las primeras msnifesteciones del ser humano
son ds necesided. La Hatwraleza ha puesto a su aleance
una ssrie de bLienas pars satisfacerlas, pero ha requeri-
do el eafusrzo continusdo del hombre pars lograrlos.

A pesar de Ia Duens voluntad Qi ¢ ponemos pare
negar la ley egostta dsl minimo esfusrsc, ls historia de
1a eoconomis se ancarga de probtarnos lo qontrario.

Rupleando un neologismo - 10 que no deja de
ser un alarde estudisndo hiatoria - Alremos que loa
prims ros houbres trats ron, pars su mayor satisfascién,
de "taylorisar” 2a produccidn. LKsto es, por medic de
métodos nds ¢ menos artificiales, producir sn oscals ma-
Jor 8 sus necesiddes reales, los Dimes que la Natum~
leza le bLrindd mds fdocilmente.

34 blen eate nétodo es de resultados en a
sctuslidad, no 10 fué en la mimma nnera en cquellos
tlonpop rexotos.

Loa individuos no podian transportarse de un
lugar & otro, pere asl logrese 1a diversidad h sprodue-~
%08 ¥ luego ponerlos en comin. Fué menssier entonces sl
Antercambio de productos entre tribus lsjmas y por ello




mnismo hostiles.

Puen bim, creemos, con Pedro Preat Caballf
(Publicidad Racional) gue, "sl hojear la historix de
la Economia encontranos marifestaciones publicitarias
deede que el hombre reslizé los primsros trueques”

Lo misno afirma Plerre Lounner, y con menos
énfasis Q. P. Nummisier ( Publioité - Principes)

Recordemos khora uno ds los primeros textos
que homos estudiado on ests Faculiasd ~ liiztoria del
Comeroio, de Lugsato -~ y sn mfs de¢ uns ocaaldn enoon-
traremos hechos que podrismog gloasr con éxlito en estas
piginas. No lo harenos, porgue lo creemos innecesario,
aparte que seria prolongar fnmutilmente este capitulo.

3in embargnt una prime a dida pusde asaltar-
nos. Y es la objecidsn comin de que aguwwllos hombres se
gulaben mfs por ol inatinto qus por anuncios previos.
( G.P. Numnisier =~ Obra citada ).

No creemos que ellec sea exacto. In una lormm
o en otra aquellas tribus entraban en cnocimientc de
las necesidader y riquoszas mutuas. No creemos que haya
sido por medio de algwm espscie do "enviado eospecial"
ni "misionss comercisles”...

Un amunolo de alguna categoris tuve que haber
existido, puesto que no pusde esnerarss la mera colinei-
denocia de loes pridioneros, que df como sxplicacidn este
autoe.

Recuérdese qus aquellus triims en sus princi-
plos fusron ssencislmente némadas, y por lo tarto no pu~

do heber sido por relaciones preexistentes gue pudisron




sntenderss. Corrobora ests principio la tan eonocelds
instituel én del "trueque sileneioso® en que la zona neu~
tral donde se depositeban los productos a cambiarse, era
sl sedante pars los £nimos belicosos de los que as! co-
merciaban,..,

Ya aquf no tratamos de literztura. Seflalamos
hsehos del méds alto valor clentffieo, aceptados amplia~
mente hasta el presente.

De 10 que hemos sefialsado on una forma tan sine
tétiea ~ cazl de praso, podrfamos decir -« lo que mds pue-
de asombrar es, como & pesar de los sl glos, a pesar de
las dificultades crecientes en el orden de subsistencla,
habiéndose compliesde tanto los mecanlemos, slendo més
comple jos los métodos y procedimientos, habiendo dejado
¢l orden natural en la vida pare pasar a lo srtificial,
conservamos siempre ajusllos principios esenciales gque,
habrén variado quiz £33 en un orden secundario, pero que
en sus principios son idéntieocs.

Lo que hemos dieho del principio de la humaw
nidad, claro estf no lo hallaremos tén fédoilmente. Seria
el cago de busear un paraje especial como hizo Morgan.
Pero, observdndolo més ceroa, y dejando aquellos tiem~
pos que s0R casi del dominio ds 1la prehistoria, podre~
mos ref airnos con mayor certeza a hombres y hechos ais-
lados, o & sistemas comunes, y veremos siempre el fac~
tor del previo conoclmiento como imprescimdible en to~
das las relaciones de la vida.

BEstudienca, entonces, ecuales fusron los mé~

todos aplicados para llegar & ese conocimiento y Sten~-
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dremos on forma burds gquiszdks y menos clentifica que en
1a schkunlidad los gque hoy aplicamos.

Los sablos, 1los m nsadores, los fbléaofos,
ion hombreas piblicos, todos buscaron algdn geste o al=
gin hecho que los distinguiera. Y, reconozcsmos que no
slempre fderon originsles...

Los primeros navegantes se reunfan en determie
nados lugares, donde sn medio del alboroto y bullielo
= que ellos mismos provocaban - hasfan sus operacionss.

Estamos cansados de leer 1la historis de los
prineros prestamistas y bagueres. La descripcién de
sus vestimentas especiales, la forma de anunclarse por
medioc de campanas; como tambien sonreimos al recordar
que cuando cafan en falencia se les sefialaba en forma
por demfs notable para que asf ssan fdcilmente recono-
gibles y pasibles de las Durlas populares: esto, pueds
decirse, fud una de las primeras formas de 1la publicidad
negativa...

Pueés decirse, sin temor a errar, que ls pu~
blioiﬁd deséds los tiempos més rerotos fué hablada y gré-
fiece.

Recordamos, en efecto, que al estudiar pre-
historia ase nos ensefid que los casi irracionales de
aquellas edsdes dibujaban figuras especiales on sus
grutas snunciando as{ 1la voluntad de camblar determina-
dos objetos.

Lo mismo ha sido cihdq por innumerables su-
tores con respecto & instripeionss egipcias que sole
han sido doscifradas en nuestros tiempos.

Algunos sptores quq: han escrito sobre publie
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ded, nlegan sestos hechoa. En cambio, encontramos con-
venientemente tratado y defendido el punto, en el pe=
queiio y breve folleto que mze ha dsdo recientemente a 1la
lus, debido a Robertoe Muficz.( La publicidad como elemen=
to ds vents )

Mucho més ha sido la publicidad hablada. ¥ al
referirnos a la publicidsd hablads no distinguimos alge
que podrf{a limarse ls publicidad para "ser oilda": sque=-
lla, tan cornim, para llamar la atencidén por medio de
ruidos, mdés o menoca arméniosos, dsbldos a instrumentos.

Ya nos hemos referido, en ese sentido, en pd-
rrafos anteriores a los banqueros y prestamistas anti=
zuos . Hagdmoslo ahora con 1los pregoneros.

Los pregoneros, que hoy subsisten en michos
lugares, han sido los encargmdos de dar a conocer pro=
ductos y hechos de las més extrailas categorias, en més
o menog profusidm.

Bn Eapefia, sobre todo, fud una institucién
qus ha tardado mucho en desaparecer.

El vocemdor, el pregonero, el ™crieur" {(gri~
tén), ha sido uno de los elementos propulsorea de las
ventas mfs cotizados, y adn en nuestros dfas hallsmos
el "sharlatén” que no es otra cosa cue una tranaforma-
clén é adaptacién de scuellos.

En Francia se conservaba adn a fines dsl siglo
pasado la costumbre de que cada gremio tuvierm su "cou=~
plet™ que los individualizsara, y es esta una costumbre
muy antigua.

Ho son pooas las canciomnoillas que distingufan

a los traperos, a los limplaechimeness, a los vidrieros,
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a los pnragﬁ;r;;, etd. que hacen referencias a hechos
que en cads época acescian - casi slempre burlaz de
carascter polftico = y qua hoy han pasado sl dominioc ds
1z historia seria: posiblements esto ha sld@ una de las
primeras formes de la publicidad humorfstica.

Hace poco, se ha paskdo una pellcula cimema~
togrédfica euys accién se desarrolla en los suburbios de
Paris, y slla nos ha trsido, sconjuntamente con este re=
menbranza, el testimonio ds que esa costumbre no ha si-
do totelmente destorrada.

En fIn, podrfiamos traer s colaclidn una serie
de hechos por el estlle, que irfan e2labonando la his-
toria de la pudlicsi dad. No creemos que ses necesario, re=-
petimos, Bastarén estos que hemos citado para darnos
cuenta de lo remoto de sus prinociplos.

Para otros autores, en cambico, no nace la pu~
blicidad sinoc a partir de las artes grdficas. (PF. Diax
Ossa « Un ocurse completo de publicidad em una hore )

A pessr de lo oual, este auter, 4 talls en la
misme conforenela luego publicada en follc to, algunos
hechos que desmienten 1o que 61 miamo afirma: "En reali-
dad le2 publicidad nacid con la imprenta, se desarrolld
con el usc del papel y adquirié todo su valor conm las
transformaciones industriales del siglo pasado”

Kos parsce que falla la cronologia, sl se exa-
mina la época del invento de la imprenta, y la del papel,
Yy, aparte de ello, que creemos gue agquella requiridé de
ésto, y no al reveés.

Esta forms de dlscurrir con respecto a la ime

prenta y la publleidad, quizds proviene del error que
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luego trataremos de sclarar - en el capftulo que sigue =
con respecto a 1o que es propagands y publicidad.

De cualguier modo, no estanos de acuerdo con
es¢ oriterio. 51 bien e3 clerto que es apenas ern ¢l mo-
mento en que se utiliza la imprenta, cuando ls publiei=
dad toma mucho mayor vuelo, es0 no Qquiere decir que ha-
ya nscido apemas allf,

Pero, debemos seflalar, como principlo, que
es preclsamente alk{ donde ze inleis la tan mentada "“re-
volueién industrial®, cansa generudors tembien del al-
to vuelo que toma la publicidad, pero que tampoco por
ello puede darse ol pomposo nombre de "ocreadora™.

Por otra parte, no fué necesario para el anune
cio de las hosterias de los tiempos viejos, que las ar-
tes grdfiocss tuvieran un mayor desarrollo, si se tiene
en cuents que 1ls publicidad se reducia para ellas & las
necesldades que aun en la sctuslidead requieren, y que
las deja al margen de la alta publicldad moderna que so~-
loc nace con los principlos de la raclonalisaciém.

En efecto, podrsmos observar tamblem, que por
6l miamo fin do conservar sy sspecto tipico de una épo-
ca, hay algunos comercios que no han requerido en su to-
talidad los progresos que se ha operado en publicided,
1o que, en cierto modo, no ss otra cosa que una forma
indirecta ds ella misma,

Méz afint tambien hemos sefialn do mds arriba,
que s3i blen los progresos son muy apreciahles en publi-
cidsd, ocomo en otros ordenss de a actividad humana,
siempre se conservan aguellos principios gque la socom=

paiiaron en su niiles: hemos hablado de l.s pregoneros,




=] B

del charlatsn, del "couplet”, cuando hoy no son muy dis-
tintos los sanunclos radiotslefénlcos, nl las carecteris~
ticas musiocsles...

Quizds « por el momento = pueda atacérsencs
de falta de precisién en nuestros sjemplos, puesato gue
confundinmos, adreds, lo gque algunos conceptdan propae
ganda en su distincién con publicidad. Repetimos, gue
més adelante, cueando probemos de dafinir esta disciplli-
na en el smplilo contenidc que ls asignamos, eacaparemos
del oconcepto genersl gue s8 ha dado & esta materia em
nuestro pals, y en los que s entvruentran, muy & menuéo,
coplas mds o menos disimuleds de textos extranjeros.

Sin neussidad de remontarncs al tan zarandesa~
do pitecdntropus = aceptando, sin discutir, que en squs
lla époce haya aparscido sl hogbre = hemos sefislado ya
hechos lo suflclentemente convincentes como pars afire
mar que la publicidad ne es uns dlsciplina que comiengza
eon la imprenta.

Y quezé€s podamoe 1r méds lejos. Podrifmmos afire
mar, =~ claro estd, con reservas =~ gue, & pesar de todo
lo que digar los reclilen iniciados en publlelidsd, esta
no ha sufrido cambios fundementales desde sus prinecipios
8ino que se ha limltado & emparsntarse con ocads uno de
los adelantos que en otras ciensias sne)as se ham opera~
do, Agregamos temblen, las artes, gran aliade que posi=-
blemente, &1 democratizarse, ha hecho mds gue 1la mlsma
imprenta en el vuelo enorme que podemos sefialar.

Ko decimos esto en vano, ni con la intencién
de entrar en estériles e imitiles discusionss. Demostra-

remos que los fine» de "racionmlizacién™ a que #e ha ten-
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dlido en los Ulsimos $lempos, somo el mismo nombre lo in=-
dica no ha "oreedo” sino que ha irssado de dar un orden
l8gioco de utilizeeiln s lo y» existenve.

Muchos autoeres no han Querido sntenderlo asi.
Es dar una pésim Iinterpretaciéa s lo que es publisidad,
0 & lo que signifioca racionsalizar.

Por otra parte, decir que la publicidad ha
moldo eon la imprenta nos parees un absurdo, La impren-
ta se habrd incorporado a 1la publicldad, como a otras
tantas sctividades, sin ceder por eso su lugar nl pe-
dir que lo cedan. La imprenda, reconceemos, ha sido un
valioslsimo auxilier sl enorme progreso 4 la publiecidsd
pero no le hi dado macimienko, en la misma forms que el
céloulo de probabilidades tamposo engendrd s la Estadfs-
tica, a pesar de ser hoy uno de sus principales punta~
les, y haber sido el punto de arranque al erietrio mo=
dorno de esta.

Darante el transcurso de loa siglos, los mé-
todos de publicidad han sido determinados ~ generalmen
te = por los métodos de venta. Esta afimmucién interpré-
tese en un sentido restringido. No nos referimos a los
"sistemas de ventas™, que sefin clertos mutores que hanm
esarito sobre publieidad, ésts misma no es més que umno
de ellos.

Nos referimos, cuando dedimos "métodos™ de
vanta, 3 loz detmminados estados de la plaza, & las mo-
dalidades de 1a misma, comprendiendo en este vooablo tane
to al comprador ocomo al vendedor, a la situscidn mds o
menos floreciente de la misma, & los sadelandos en la

produccidén, e la libertad del intercambio, & las rela-
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eiones entre los pueblos qus requieren mutuamente de

sus productos, a la moneda, a la parided de las miamas,

& los sambios y posibilidades de sarbitrajes, a las barre~
rags aduaneras, otec.

Todos estos son determimsntes, dentro de otras
michas del enorme vuelo que ha tomado la publieldad, y
decir que ella nace oon la revolusidén imdustrial = somo
1o pretende el ya citado R. MKufiex, sntre otros = no
es otra co ss que reasnocer lo que aqufl afirmamos: ls
pubiieidld no hublara podido exiatir sizn la presemta-
¢1én de todos esos fectores, y la coordimeién ds loa
miamos ha dado lugar a la importancia que ella ha to~
mado.

Insistimos sobre ezte punto, porque eresmos que
es uno de los errores mis comunes de lom que de dedioan
& esta materiaz la mismma imprenta, com el graxn impulso
que 414 a 1ls publicidad, no fué siempre un faetor de
ayuda.

Sefinlan algunos mutores gque cumdo las artes
grdficas permitieron la publicasidn en gran escala, los
produstorea y mis intermediarios bDier pronto exagerarom
su utilisscidn, y as’s el piblieo habitusde a uma pu~
blicidad em pequefis eseala, pero més honesta, no pudo
diaceranir on um prirneipic cudl de ellas conservaba es-
ta sualidad, y cufl llevaba fimes emgafiosos.

Este hecho, sefialado por més de un publicissa,
416 lugsr a uns interesante diseusiém: otros autores
pretendieron dar un "mentis" dielendo que precisamente
la publicidad no ez 1la que lleva finea de engaflo,

Conteataron los otros: "Valientes forma de ra-
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zonay | 7 Es como desir Qque el homieidio no entra en el
derecho, por ser un delito...

Por otra parte, se podria interrogay,para abune~
dar més todavia, a los que eresrm que la publicidad naoce
eon la imprenta, les preguntarfamos que difersmoia m-
llsm en la forma de¢ amumeiar sus produstos antre lss na-
vegmtes de la antigua Génmova, y 1la que tlenen sotialmen-
te nuestroa vendedores de las ferias franeas.

Lo mismo podrfemos deeir ile los ambulantes
de nusstros diss y de los de hace varios siglos atrfs.

Les preguntarfamos, ademis, si mo os lo miz-
mo amuneiar un negooio de vinos pendiendo de su puersa
una botells, que eoloear un neumétieo uudﬁ a la puertsa
de una de nuestras modermas gomerias...

Sin duds, en aquellos tiempos no wmtilisaban
ni .1os volantes arrocjados desds avida, ni los mieréfo-
nos nl lés mmplifieadores. Lso por una pequefia soimei~
dencis: ni la imprenta, ni el avién, ni la radiotele-
fonia hsbifan sido inventadas...

La publicidad mace muy lejos...alld en los con-
finee de nuestros gonoelmiemtos y la cossuridsd de »uestra
ignorancia, Slempre emsontraremos algo que nos demostra~
rd su real existeneia, Su evolueidn ha asguldo la de
todoa los heehos humamos. Sus progrescs habrdn aeusado
un mayor fndice en los dltimos tiempom, somo anf en
otros detemirados momentos fdgiles de seSalar, pero
RO por esos hechoa eomo generadores ni testimonios de
su aparieién.

Vayumos més lejos. Hallaremos que em los dl-

timos tiempos ls publicidad ha tenldo que ensausarse en
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senderos més profundos de lo que requirid en otros mo-
mentos. Hube un momento econdmico ~ a fines del siglo
pasado = en ¢l mundo entero, en que el progreso de la
maquinaris llegd a orear un clerto estado febril del
que no se salvé ni el mds parsimonioso.

Goblerno y pueblos enteros se dedlosron a
produeir, creyendo gue esta mégive palabra serfs la
salvaeién de todos. Ko solamente se instalaroan enor-
mes fédbricas, que con tan rara visidn ridieounlarizé Ame-
tole Franee sn 1la dltims parte de su “Isla de los Pine
guinos®, simo que la pequefis industria pempitié en ol
panorama total eom un sorprendente éxite.

Se revolueciond el mundo ante esa fiebre de
producir. Y aparece de pronto el problemat vender lo
mrodocido.

Se creyé que 1s prodigalided sn la produccida
enssncharia los mercados produetores. La consurrencis
de lom empresafios comenzéd & jugar en la form; mée sore-
prendente que en ¢l grdfie¢o de 1a Eoonmomia Polfsica.
Poso & poeo, los unos fueron desslojando a los otros.
Bl mereado, impasible, segdifa la marcha de¢ esta deba~
¢le mundial...

Lg concurrencia de empresarios tomé entonses
uns fisonom{a extrafia: desalojados los que producfan
a precios més altos = tal como lo ensefla niestra elen=-
cis econfmioa - volvié, insensiblemente, pero en forma
firme, a alejarse de las abselsas... 1a plaza estabs
tomada { Rl sitio hebfa terminado }

Y la publicidad ? Fué quinds una de las fuer=-

gaa mds avanzadas en esta guerra sin cusrtel. Fuéxliada




=20~

de quien ? t Neutrsal. Abalndé aspersezas, hacléndolas
casi desaparecer, y Jugands como los wasos en los tu=
‘Dos somunieantes, en un reparto - que no fué precisa
mente Saléménieo = encausd la produscidén haeia lo que
debia ser... Todavia, no ha oomeluido su obra... Vere~

MOBe » o

No deseamos prolongar mis este capitulo. Te~
nemor la sensaeidn honesta que c¢oR las pinceladas que

hemos dado, y oon los conosptos generales que hemos

vertido, sl lector profano que se interesare por este . -

trabajo, podrd suplir eon sus sonocimientos los "entre
1ineas™ que hemos ds jado.
Para los Sres. Profescores, solo representard

el esfuerzo de termimar su lecturs.

Qe
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Esta Tésis tiene varios motivos de ser: cum=-
plir oom uns exigencia reglamsntaria, es decir, para
“optar &1 grado de Doctor en Clenciss Heomdémicas; sum~
plir com el deseo de escribir socbre un tema que pueds
ser de utlilidad para los oompaiieros - futuros eolegas -
que se interesen en eata dlsciplims} Nensr un evidante
vagcfio en mueatro plan de estudios, que, al no tratar
en forme de asignatura especial tema de tants utilidad
¥ trascendenslia para el perito en ls rama comercial,
permite & que eunds una especie de charlatanismo en 1a
materia, solamente somparable al és los curanderos oocn
respecto a los médicos, ete.

Pero, en forma alguna me permitoc ereer que
voy a ense:sar. Todo lo contraris. Pretendo, solumentes,
escribir una especie de programa comentade Yue podrd
servir quisds, en lo futuro,}, o° méds modestamente to-
davia, un simple {ndice de 10 ques esta amplia materis
ofrece para esoribir unm texto...

Por lo tanto, no teniendo la pretensién de
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ensefiar nl de erigirme en maestro, no seguiré ios sdno-
nes establecidos para qus los = en este oaso inexisten
tes alumnos - gigan la lectura gomo lo pretende Rous-~
sesu on su "Emilio".

En eambio, de acuerdo a lo que se hsee do
gostunbre, y sin entrar a opinar si es el mejor siste-
ma, vamos & empeszar a definip, utilizando para elle loa
distintos textos que sitaré en la bibliografia, y dis=
cutiends en cada caso = sin acslorarnos nusho » lo di-

cho por los sutores.

R FRT )
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BIBLIOTECA

- Comenzaré. irecordando que para smechos
publicistas debe hacerse une distineiém entre los voca-
blos “publieidad®™ y "propagenda®.

S1 reofrrimos al diccionsrio latimo = por
ejemplo el de Valbuena < hallaremos:

Propagstie-onist: propagacién, procreecidn -
amplificacidén, extensidém, prolomgacidém, asrecentamiento.

Propagsndus=a=un: lo que se ha de propagar e

extonder.

Publisatio-onis: publieaciém, confiscacidén, vea

ta, almoneda pibliea de los Dienes de alguno.
Publicstua~a=um: Publieado, divulgado,hecho

piblico ~ Confiacado, vendido publieaments = Prostituido

= Consagrado solemnemente.
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Para tener una 1déa mds agabada del significa-
do de esds uno de los vooablos, recurramos ahora a una
endiolopedia castellana - Espasa:

Propagsadat de propagar.

Propagar: Extender, dilasar, aumentar uma eo-~
sa.~ Pig. extender el eonocimliento de una cosa o la afie-
cién a ella.

Publiesrt: Hacer motoria o patente, por Vor de
pregonero o por otros msedios una sosa gque se quiere ha-
cer llegar a noticij de todos. Difundir por medio de la
imprenta o de otro proscedimiento cual uiera, un escrito,
estampa, etc.

Publicidad: Conjunto de medios que se emplean

pars divalgar o exjsnder la notiocia de las cosas o de los

hesghos.

Comparando lcs coneceptos latinos, podemos sa~-
eay « gomo primera aproximscién ~ que la ides de la pro=-
paganda os algo semejante a la dg la publicidad, atingue
musho mds abstracta,

Podria casi decirse qus propagar, propaganda
Y los vocablos qus derivan de esa rafg, signifiocan ampli-
ficar, extonder; miesntras que los derivados de publicer,
se reficren més blen sl modo de hacerlo, es decir, a la
materializacidnm.

No os tan clara este sutll distincidén en las

definioiones castellianas, sobre todo si dejamos a un
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lado la gue hemos dado pars "publicidad™ que ya deja
de ser el semtido etimoldglce del término parsa asrlo
el de la dissiplina, cosa que luegoe nosotroa haremos
tratando de definir eor ¢l conccimiento de 1o gue los
téeniocos en la materis han digho.

Henos dejado tamblen a um lado, de intento,
otros eonssptos de satos dos vosablos para no causar
mayor desconclerto.

Se refiere el concepto latimo de "publisatio-oni
a ls pdblioca almoxeda, lo Qque, no es otra cosa que @l
nedio smtiguo de “propagar” una oferta. Luego varemos,
eomo la “pibliea almoneda®™ ha sido una de las formas
somunes para lz venta de grandes emtensiones de terreno
no solamente en el viejo scontinente, sino en las colo=
nias del" muevo. Como testimonio que nos permitird mo
profundizar el tema, resordaremos los primeros ecapitu=~
loa de la obra lauredsa del Dr. Miguel Angel Cdreane,
sobre tierras.

De alli, el otro consepto, que nada tieme que
ver con ol tema, de “sonfiscado”, y "vendido pdblissmen=~
%¢®. No nos referimos sl otro de "prostituldo™, que es-
capa mfs todavia a lo que tratamos, a pessr que, com un
poso de amargura podremos deeirle, algo, algo, nos lle-
g8,

No merd, por mera eoinsidencis, dnissmente que
son ¢asi sinémimos los dos términos, cuendo la prostitu~
cién de i1deas ez precisamente el resulteads de¢ 1la publi-
eidad deshonesta, mal dlrigida, © mil! aplicada...

Ds cualquier modo, podemos saear deede ya somo

cojelusién, que no puede haoerse, desds el origen mimmo
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de los téminos, la diferencia pretendida sntre "propa=~
ganda" y "publieidad”.

Kada puede ayudarnos a encontrar tal dlastin-
eldén. Por el contrario, tenemos la impresidén gque gquerer
hagerlc nos llevard s confundir eonceptos bien distintes
com0 ya hemos seiialado: publicasidén, com impreso.

Con todo, 7 sin que ello msea negar nuestras
propiss palabras, en algunos cesos - muy espeeialisi
mos - quigds hallemos, al expresar nusstro penssmiento,
1s sutil diferencia gque puede desprenderss del texte
la$ino. Perc nunea serd la snorme que quiere hacerse.

Por sjemplo, nolllog&romoa jauds & desir oom
Salvador Marsal Olivé, en su pequeiio texte "Prepaganda
y Pdbllocidad” lo que expresa en su capitulo inlelal, que
transcribimos fntegramente:

"Es error muy eomin el de cornfundir Prepagenda 3

con Publieldad, como sl fueran sinénimos de una misma

1des, siendo asf que significan cosas distintas, de las
cuales trataremos con la deblds seperecién. Veamos en
que consiste su diversldad”. (Lesubrayado es bastardilla
on el originsl.)

"Comprernds la propaganda todo 1o que tiende a
produclir ventas por medic de la palabra impresa, como
por ejemple: los avisos en diarios y revistas, los caté-
logos, las cireulares en serle.eto.”

"Lldmase publicidad & todo aguello que tilene
por fin dar & conocer in-extenso la oexistencia de un e¢o-
mercio 0 megooio ocuslquiera. Ejemplo: los rétulos en el
fronte de una tienda, ls vidriera © escaparates donds se

#xhibe la mercaderia, las tarjetas, el papel y sobres
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impresos sem el membrete de la casa, ete."

Es desir que para este auvter, la idea sentral
Y prineipal es que, la propaganda es lo que slende & pro~
ducir ventas por medie de la palabra impresa, le que es
dlaoutide, no solamente por la etimolegia de los veoca~
blos - como ys hemos viste més arriba ~ sino tambilem
por todos los sutores en general, aiin agquellos gue ad-
miten una divisién entre esos dos térmimos.

Para estos anteres gque adniten la diversificae
eilén entre les vecablos "prepagsnda® y "publieidad®, Py
ta, la diversifisseiém, es presisamente que, publieidad
puede prevenir de "publiear®, y hacern maser la "publiea$
eidn"™ eon la impremta, Ba decir gue "publisidad® seria
la materialisssién por medio de la imprenta, de lo qus,
nis on general, obedece a los mandates de los plames que
sefiala la "propaganda",

Marsal Olivé no estd de scusrdo m! em un senti~
do nl am otro som todo lo que hemos sefialado hasta el mo~
nent$o.

Por otra parte, ¢l soneeptoc que da de "pudbli~-
e1dad” tampoeo satisface sompletamente: "...todo aque~
lle que tieme por fin dar & gsonoceer irv~extenso la exis~
tencis de um eomereieo o negoelio sualquliera,..”

Nos preguntanos, de¢ inmmedliate si lo que 61
llama "prepagsnda" me tiene ~ &l fimal de cuentas el
mismo motive. Tampoeo podemos llegar a dessubrir sufl
o3 la diferencisa substancial gque el suter qulere sefialar
pueste Que, 2l dar shorx ceme ejemples "...las tarjetas,
8l pepel y sobres impresos son membrete de la casa™ cae~

mos en laque otros autores ham llamado tambien "publi-
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sidad"t encuéntrase, en efecto, el uso de la impren-
ta.

Estsa 1lmpreeisién de eoncepteos es 1o que més
trabajo dd s] que comienza el estudio de esta materia.

Por esc, y por lo ya seflalado mds arrtba, prescimdire-
mos em lo posible de ssa distincién.

Agreguemoa ahora, que or francés la palabra
"propager®, traduceidén de propager mo se utiliza em abe
soluto en los textos que trstun de esta materia. Y de=-
bemos adclantar que los mejores textos los hemos encom=
trado en ese idioma, sin desmerecer por es0 los norte-
amsricaros, ques tienen, empereo, una forme muy distinta
de exposielién, i

Como ejemplo citemos uno de loa autores fram~-
ceses que méa ha trabsjado en esta disciplims: Ootave
Jasques Gerin, Varias obras espesialisgadss pusder en~ !
contrarse de Gerin, y la mayorfia de ellas traducidas a :
todos los 1diomas latinos, aparte del inglés.

S8in hecer diastineién de mingurs especie, diee
Gerin: “La publicidad es el conjunte ds todos los medios
de venta y de prospeccién de la slisntela, que no aga~
rrear la intervencidén del vendedor” (La publicité sugges-
tive" Theorie eX technique)

bgta definieién no podemos interpretarla de
pronto porque auplea un término ruevo para nosotros:
"orospeacidn”.

Lo encontraremos explicado en su significsado |
en 1ls obra del mismo sutor "Précis integral de publiel-
t6", ocuya traduccién al castellano lleva el titulo de
".a téenica de la publiecidsa®,
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Veames: "Ls palabra prespesecién y prospestade
dsfinen la Drisqueds del compredor eventuml y al compra=

dor, respsgtivamente"”.

"La ralabre produetor nes servird pars desig-
nar en grupe, ol fabrieante y el produeteor sgrisolsa; em
una palabra, a todos 16 que tlisenen algo para vonﬁor por
su propis cuenta, directamente o mediante intermbdia-~
rios., El detalliasta e3 un intermediarie somo el viajam~-
te, El vendedor, es ¢l que venrnde 6n un xsgoeie por suenta
de un tersere”.

Bus quemes, nusvamente, an 1la eneielops $ia 1la
palabra "prospeselén™. Ahora tenemos menos suerte que
antes. No extste nimguna rafs que nos indigue ol sig-
nifiecado ds esta palabra, que, por le tante, podremes
liamar um “neclogismoe publieitarie®.

Meditenos algo més. La palabma "prospeseién”
nos rescusrda nuestros tiempes de niflez susndo lelames
e Julieo Verne. Posiblemente, pedamos tambien, dentre
de la ossuridsd légies de xuestras infantiles remem-
branzes, sefialar en nuestra memoria una d: sus moves
les: "E1 Voledn de Ore".

"El Volmdr de Ore"...5i, les héross =~ per mere
easualidad dos parsjas que termiman en 408 matrimenios =
salen de las tierras de Escoeis hacia Alaska, donds al
poes, a dofscto de que los proyeetos del "Ingeniers"
de desentraiiar oro del veledn, se dedisar a “prespee~
tores”...

El voeable "prespestor®, per leo tante, de
acuerde a la definiaién de Gerin y do nuestros infan-

tiles resusrdos, mo es otrs soss que la "bDisqueda™ del
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eliente , ¢ del powsible o eventual somprador, tal eome
en Alaslka ss Maco ln biaqueda ds la posible o evemtual
veta aurffera.

No o3 otra eoss, en sfecte, lo que tiere per
fin primerdial la publieidad, en el sentide amplie que
nosotros la considerlmoi, sentide que eomparte el suter
A que lmcemes referensia.

La definiclén queda as{ complets ¥y no deja
lugsr a mayores dudas.

La expliese ién qus dd tambier Gerin de le que -
entionde por produetor nes dd um sonsepte elare y som~
srete, que mo s permite interpretar eom toda fasilidgd
le que luege desarrolla en tods mu obm,

Ahera bien, es memester que squf hagamos um
aclaracién de suma importancia. Hemos ya dsdo dos defi-
nieiomes do "publieidad™, y ambas se dirigen com teda
sinceridad al somercie.

Quiers decir gue hablsr ds “publisidad” es
hablar de determinsdas operagiones, en genersl, ques al
fisal y & 1a susnta tiemer por \Unien f£In predusir lu=-
ero.

Er realidad, ¢l tema gue nosotros €ratanel
en eate itrabaje, se refisre, podsmes deoir, pura y
exelurivamea te & o8z clane de publicided, a pesar de
que en otros cssos, qus ¢8 necesario que sefialemos,
pusde la publicidsd no tener ese fin, de mods que las
definieione s dadsn esrecerian: de la suficiente preci-~
olén.~

Supengames, por ejemple, la publielded que

hase de sus productes un Estade cusliquiera. Escapa ya
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al oriterioc del luere. No 3e ve al individue que es~
t4d esperando la reaccién del meresdo para embolsar méas
o menoy dinero.

8in embar-e, dentro de la concepoldén gene~
ral que pusds tener sl comere¢io intarnasionral, podemos
hellar alglin beneficlo que hard que la publlieidad ses
tambien um olemento tal come lo hemom definido...

Veamos, por sl estamos errados, otre esse:
1a publicidnd religioss.

Ys no vemos el luere eomo fmetor a sonsidsrar
en nuestrc problems, Lo misme podemes éecir oon respee-
to & 1o publigidad quo se realice aom fines patriédtioces
e sociales bajo eualquifera de sus aspectes.

No podemos partir en estoa e¢asos ds lo gue
es ol fin primordial de la propagardat dar s eoncoer
a2l pdbliec un “artfoule”.

Serfa eonaideray "articulo™, una bandera, una
deidad, eto.

Hasta nes sonrojsrfamos de hacer tal acerte.
8in embarge... En fin, dejemos el temag ne podemos en=
trar en tales detalles que, partiendo del ordea morl,
nes inhibirfan de tratar oon la franguesza que debe ca-
racterisar uns tésis, una ousstidén que es directamente

egondnica.

En eate sentido, es interesante oltar lsa defi-
nielén que da J. Arren de la publicided, en su libre
“3s magesté la publicité":

®Ia publicidad es la fuersa que permite pe=
netrar en la multitud una ldea"

Esa "idea" =~ concepto demaslado genersl -

|
|
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no tiene porqué referirse, nesceasariaments, & un "ar-
tfoulo™, tal como me intorpreta el veeable.

Entrarfa esta definlelém & un sampo mdés ge-
neral. Vendrfa a darmos la libertad de¢ hsacer penetrar
log congeptos vertides en les pdrrafos inmediataments
precedente s.

Completa, todavia este mods de penear, le que
agrega mis adelante en la miema obre:

"Cemo clencia nos ensefia -~ la purlieidmd-=
los mejores medioa de hseer pensar y obrar en determi-
nada ferms & uns g¢oleotividad”.

Bate es lo que precisamente mos faltaba: de-
£inir "publieldad™ sin hablar del "artfsule™. Arrem
lo ha legrade. Por lo tamio, mos desentendemos de este
sspedte, y centinuamos adelante, dentro del eriterie
que heamngs ya plemteado.

Otre publiecista franeés defime la publici-
dands

D.C.A. Hémot, en su texte "Praité pratique
de publicité” dice:

"son los métedos de toda clase destinsdes s
hacer conoger al mayor ndmers de individues pedible
los productos del comercio y de la imédustria, eom el
fin de desenvoiver = al prixeiple = de satisfacer en=
seguida, todos sus denecs; ¢ imoitdndoles a una &dédqui-
sicién, & un gasto®.

Este definlcidén es sumamente interesante por
1o que nos pluntes: Nos dice « eon tods naturalidads-
que 1o que e busca &8s ura mayer vernta de un produste.

Lo que quiere ls publicided es, "incitar a un mayer
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gaste”. Busoa una "adquisimiér".

Contrarismente a Arreu, este otro aunter ne
bussca 1ls goneralizacién on motivos sceisles = o que
por lo menos pueden ser abarcados ~, sino que, direc-~
tamente y sir ninguna c¢lese ds medlas timtas, ve la
publieided aomo métedo comercisl. Qulere el lucre.

No mira fines sentimentales...

Por otra parte, define "publieidsd”, y ne
"propagenda”, Dlee, aln amberge, "los métodos de tedas
aslases,.."”

Bs deolr que, para Hémet, ya no es la "prapee
ganda® la parte mée gereral, sipo que directamente da
ezta acepoidén al vecabls "publiocidad”.

Com 6lle guoda explisado el porquéd - an wmedle
te otras razones = no hemos querido heser la distineién
que pretenden slgunos sutores, entre elles Salvsder
Marsal 0livé.

Insistimos zhem, que mo 68 ol dnlco el Sr.
Marsal 0livé que pienss en esta forms.

Veamos algumss frasss del libro "Publicldad
y Propagmda™ de Borli Gardet

"El arte de aminciar, aplicaio &l arte de los
negooles, se ha llamado per los téokices, publialdad.

"L.a confacclidn de amunciocs, y su publiezcidn,
son fines come¥eiales, se llama prepagsmda™.

Lo que nes llevarfa nuevamente a la digou~
cién que ya hBemos planteado més srriba.

Bori~Qdardé da una definiclén para ecada une
de los doe términos que parece de mds enjundia clentfi-

fics que ls de Marsal Olivé, u pesar de que cac en el
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misne errsr, ~ en nuestre conecepte = qus aquél,

Decimos "errer", perque estes dos auteres,
on ouanto Guleremdar ejemples pars expliear sus prinel-
plos, vuelven & sembrar el dessonslerte, oome ya hemos
seiialpde on ¢l primere.

Veamos, en efeete, lo que dlise dezpues este
dltime:

"Publisi dad, es la dfusién a viva veg, é per
1s prensa, de las noticlus o seontesimientoa™.

Podrfa decirse, entenrses, que cualgquier perid-
dico, al 1lustrisral pdblico sobre notleclas de dltime
momento, hace "publieidad®.

¥o eresnios que aste ses ¢l sonecepte. Si bien
es clerto, que tamblen los pregoneros ds otras edades
heefan “publicidad® cusndo ofrecfar un terrens em SeA~
ta = "a viva vez" ~ ns 83 menos cierte que »o haefan tal
sosa, si venf{an a marrar al pdbliec estupefasto ques les
escushaba, que tal persons habfa matade o heride a tal
etra, =~ tema tan del agrado de los Dpregeneros espafie-
les.,

Luege, 61 mismo nes ad razen en esta ferma &»
intorpretacién que planteamos) dice:

“Publioidad ~ en el sentido do trescemder al
pdblies = es dar a conecer pars que se asdquiers, ferzam
de sl ss precise el mecanismo de la weluntad, pere sin
anular defectos i sostener fieticias cuslidades”.

Con le que, 8l miame tiempe, nes da um con-
septe muy irteresantet el de que no se debs tener pre-
tencl ones engaiioses en le que se refisre a la desoripe

clén del artlcule que se ofrece per medie del vehfaule




qQue empleamos.

Otro autor, P. Antequera azpirf, em "La pu=-
blicldad artistiea para todes™, tiene slgunos gencep=
tos andlogos a los que acabamos de exponer.

Refiriéndose &1 contenldo de esa ebra, dice en

su primer capftule: "El sentido que he ds dar a la pa=
labra publlcidad, serd preclsamente ocomercial, es deeir,
Qque de lo que vauos & trater es de la publiclded gue

se realizs eon &rimo luerative y remunerador, aungue
toda publicded mereantil o me, tenga um nexoc somin".

Antequera Azpirf, ha dic¢ho en pocas palabras
lo que nosotros venimos sosteniendo, 4 pesar de elle
no estamos de acuerdo con mushas partes de su obra, y
creemoe que 6n la parte esencial de e ste misme capé’
tule da urs falss interpretacidn & un veeable de suma
importanecia.

Nos referimos s la palabra "prespeceién” g
Que nos hemos ya referido en pdginas anteriores.

En efeeto, dice este autor que, '...prolpic-
cién tieme une etimelogfs pintoresca, puesto que es de~
rivada de "prospecto®™ o ses, del medie de pudblicldaad
y dfusién por todes conocida™.

Creemoe que, der eose sentldo a la palabra
prospeccién es completamente equivoesdo. Primere, que,
8! &2f lo hacemos, la definicidn de Cerin no tendrfa
mayor sentide.

Aperte de esto, si busoamos la etimelegia del
témine "prospecte® noa dard un ccneepte eompletamente
diversc al que querria demostrarse.

Parecerd, sim embar .o, que partimes nosoatres



- de ur concepte un tante infantil, al haber traide a
solneién la sxplicseién gue hemes dado.

Pero, en honor a la verdad, y dejande a un
lado 8cdo alards de clentificisme, es la uUnica que sa-=
be, y 81 bLien el veosablo que nesostires sostenemes no
es aceptado por la Agadmia, em cambie tliens un sige
nifigado bien definido ~ y que se aviene perfectamen
te & 10 que nosotros busesmos = gue ez general y exolu~
sive.

Para terminar, ounes, este asspitule, resu-
miremos dielende:

Desechamos la distineién demarcads que se
hace engre "publicidad” y “prepaganda”,

Nos referimos cas!l en absoluto & la publistdsd
comercial, s pesar de reconocer que ésta puede ser ve-
hfoule para otros principies que no szean el luore o
el beneofleio en dimere.

Bajo este conocepte, pedemos decir que apenss

ahora eatraxos en materia.
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Vames a sfectuar un poqulﬁ;'pnrintolln antes

de entrar de¢ firme on materia.

Nes vames a referir a la impertancia que se
ha dade al estudle de¢ la publlieidad em les & verses
instituteos de enseiianza de todo el munde.

Cemensemos por casa: Puede decirse gque la ex-
seflanza de la publieidad ex nuestre pais es completa-
mente xula.

En alguna oeasién se tuve la intemsién de
ofleializar curses de esta materia ex los institutes
de enseilanza come roial, pere hasta el moemsnte la inmi-
elativa no ha tenido mayor resonancia, y me ha prespe~
rade. Nes hallamos en ¢l misme estado que hace velnte
afies atrus, cuamde los primeres triunfos de les grah-
des {ndustrisles somenzaren a llszar la atencidém del
mundo per la potencia de los reeurses que pusieresm
en priectica.

Tenemes a la vista un pequeiio texte que ya

hemos eitade: "Prepaganda y Publicldsd™, per Salvwader
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Marsal Olivé, er cuys primera pédgina diee "Profeser de
la mteria em 1la Esocuela Supsrier de Comersiec de¢ 1la
Nacién®.

La seneillez de la obra, y, sobrefede le
oloucntll_de a contenide, nos inédiea que el auter ne
ha tenide etra imntensiém que la de bager um pequefle
msnusl que sirva para dar une idea do les primeipiles
de esta disciplina en sm: surso.

No tenemes netisias de gue se dictenm curses
de publiecidad en otros institutes mscionsles de ense-
fanga,

Temposo eonocemes institutes partisulares dedie
sadcs een espeecialidad en ssta materia. Tanm sels he-
mos podide ebservar, en diversos snunsies, efertas de
sursos y "diplemas”™ por asademiss. Restames per cem=
plete importancia a este, pues madie ignera que es
una forma de eemereializar com imeautes, en la grazm m«~

yorias 4de les casos.

En 1a Escuels Superder de Cemersie "Garles
Pellegrini™, en aguelles Siempes anexs a la Fmeultad
de Cleneiss Reondénmiess, se imieiarem surses de Prepa-
ganda ¥y Publieidad.

En 1a Revista de (ieneiss Econémieas X°13,
Serie II, correspondiente nl mes de Agesto de 1922,
puede hallarse la sonferencia irmaugural de los surses
distads per el D». Argentine V. Acerbeni, astual pre-
feser de Hstadfastica en la Fasultad de Ciencias Eoe-
némica 5.

La senferencia versé sebre um temm que luege,

furnque ssa um pese fugmzmente, trataremos en este traw
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baje: "La publicidad como medio de abaratar el comsu=
TR

_ Puéd temblen prefeser de la asignatura el Sr.
Contader Claimse, luege profesor de Eeomomia y Téomi~
cs Banesaris en la Fazultad.

El Dr. Aserbeni comienza su esnferencia eon
estas palabrast "Me teca el alte honer #e inaugzurar el
primer eurse de publieidad gue se dista enm la Repdbli-
sa Argentima®™

De aqui, pues, debenos comenzar. Em el afle
1926, de promts, se suspendieron les eurses ain que
se hayan reanudade hasta ¢l preseate. Este, no estd
de scuws rde ocen le que pérrafos despuee exporfa . el Dr.
Acerbeni en su conferencia imaugursl, sumn @ decia
que marceaba uma etapa trascedental en 1la ensefianza
oomereial del pals...

In reslidsd pueds desirse gque tales surses
ne ham existlde, y vasl ningune de les Qque astualmente
se han graduade de Peritec Mercantil, e luege em la Fa~
sultad con los titules que esta oterga, ha podide apre-
veshar de esta asignatura.

En el afle 193}, en 1la Fasultad de Cleneiss
Esenémicas se distarer unas alases sebre "Publisldad
Racionsl", a earge del Sr. Dfaz Ossa.

Caresemnes ds netielas do si eses surses eram
oficiales, le qus podia inferirse de la denominaciéa de
R"Curaes libres”, y por el uso do mulas ern forma perié-
dlea. Sin ambarge, la esnaeurrencis de alumnes pusde de~
¢irse fué completamente nula, ne as{ de correderes de

aviaes y etrea profesionalses de la publisidad a guienes
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iban dirigidaz = por le visto y eldo ~ osas conferen
cian.

Es euanto podenics deslr cen respsee a la an-
seiianza do la publioclidad en nusstrd pafe. Come puede
observarse, es bien poes.

Ks penose deatscar este heshe, tanlende en
ouenta que mestrs Pagiltad es l1la encargada de foraar
hombres-psritos en clencias econémican. Nada en eolla
se hage pare cue ssta upooignm que se ha impuese
to en todo @l orbe.

Nos fedisitsm~s, per ese, d¢ los surses del
Sr. Diaz Osss, entendiende que uma mds feliz organi-
zagién y direscidén, podrdn atraer el alumnsdo de la
Facultsd con los consigulentes benefieios para ellos.

Hasta o]l momento, em cambie, el 8r. Dlas
habrd tenide @ue hablar de "pscionalizar® y de "publi-
0ldad” a personas que, - stlve henresas exespoiones
a0 tienen la capacidad bdsiea pare entender le qus os
reclionalizacién, y quisés tampooe le gqus es publieie-
dad .

Porqus, la publleidsd , en sfests, requierse
una serie de acnocimientes gque ne pueden ser imprevi-
sades. El eonocimienteo de las modallldades comercialed
de las diversss plazas, su legislacién, eambloes, fac-
tores édtnices, situsclén econdmisa, edncesién, psico-
legia ,preparecién artfstli e, gustos espsesiales, ets.
o8 nscesario para ser complete en 1la especialided, ¥y
este no es muy fdell de hallar...

Para elleo me han eresde emsguelas de estudios

segundarios, que - no deeimna preparardn tam smoliamen
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te a1 alumme ~ pere, per lo memes le inmeulearén uns se-
rie do conooimienteos generales que podrdin ser la base
fundsmental pera que luege se espesialice emn nuestra
materia,

Con tode, tampseco ereemos que en las escue=
las de comersie rueda prepararse en perfeccidm sl fu-
ture publiecista, Muy lejex de elle.

Se requieren, sparte de las sptitudea natu-
rales « some por ejemple, pars ser periedista «, una
expsrisreia muy grande en las srganizacgiones somerclae~
les, y, per més que se oreen institutes modeles dende
el alumne ves los proeb emas que sie le plantsan al maes-
tre, mo oz 19 mismo que vivirles...

Pere, me por ls gque deeimes an o)l pérrafe
presedente vamos a compartir la epiniém de Clsude C.
Hepkins (Mes Suesés en Publiocité, traducciém de Leuis
Argé) que refiers su visita a ua colegio donde se en~
se flaba publieidad, lo que, = vertido al emstellane =~
o8 aproximadamente:?

"Ye conogeo nada de impertansia gue pueda
ser enseiidde a un publieista en un colegie. Conoseo,
er eammbie, numerosas eosas que se¢ aprendem 2llf y que
zord nesesarie "dssaprender" antos de peder trabajar
prastieamente™

Llega tedavia s mayores extremes, Hepkins,
suandoe reaporde sl direster del tal sclegie, suande de~
te le pids que le 44 algin conse e para mejerarlet
"quémele”...

Nea parece completamente injuste, y sreemes

que axagera. Kstamos completamente de seusrde, ~ oome
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Y le hemos diehe, que 1z experiemsia, 1a préctieca es
un faeter saencial en esta especialidsd, pere taupese
¢s posible admitir gue me estard en venta jas aquel im=
divfdue que ha estudlade los primeiples sldsieces que
hey y antafie han marne jade sus predeceseres.

BEg ¢l saso muy cemin todavia em pufses jé-
vyones semd el nusstre, en gque el padre = que ha heshe
1s "amériea”™ - diga a su hije - recientemente destera
de: "Mo necesité yo asber leer pars reunir esta fertu=
aa, Emes sapdz de ganarla oen tode 1o que sabes t ¥

En Egtader Unidos, per e jemple, aparts de
las essuelas présticas ~ que son las més - y del mo
vimients grandiese gque 3¢ ha predueidec on el eemersie
Y ha heeho experimentar millemes de individues, se ha
dado impertancia extrema a les estudies y preparselém
general del individuo para que pueda especislizarse
on publieidad.

Recuérdese que el publieista requiere unma
elara visién ds les negecios ~ basbs slentifieas =
uns edusacidn elentifiea y airtldtios sufieiemte oome~
para idear ¢ peoder interpretar el bosquejs del avise 5
aruneie que ha heeho ¢ mandede haeer, respectivaments.

Par esa razon, preelisamente an Rstados Unie
des se éictan asurses que ecomprenden desde nosienes
de occme:rele hasta psicolegfa, pssande antes per dibu-
Jo y pintura.

Ceme resultade de estos estudies apreelare~
mes luege, en ¢l curse de este trabaje, eeme s¢ ha im~
pueate 1a publieidsd, y cemeo clla ha seguido el ritme

acelaradaxente agigantade de la e¢ifrs de les negecios,
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hasta Rlegar a que oste pais, on elerto momente, fuere
el diregter del mevimiente en favor de esta diseiplie~
ne.

No dobe excapar tempess s muestra eobservacién
gque on Estades Unides, mne soclamente la publigidaé ha
eolmado les Intereses eomoreiales, sine tamblen les pa~
tridtices, raciales, y, em conjunte, los de los prineci-
plos naclenalistas.

A pesar, pues, de le que manifieste Hopkins,
laz Universidades més renogbradas de Estades Unldes
tienen sus escus slas de publicidad, 6, conmo olle dlw~
eon do "adversising".

Entre ellas estd la célebre Universidsad de
Harvard, édonde tamblem los estudios econdémices se na-
terinlizan en la estadistica, haeliéndole une de les inas~
titutes més remembrados del erle.

Er las demds Universidades, existen tambien
curses especlales, donde ne podemos hager paraleln son

la organizaclén de enmseiianga de nussre pais, pueste que

diflean er su esencia, pere, que, sin temor a errar

en muche podremos eomparar con les demds que se estudian
para ebtener ~ en aquel palis -~ leos distintos tftules

de ingenieres en determimndas especialidades.

Yale, Chieage, Califernia, Pemnsylvania, Ce~
lumbia, ete. rescusrdan tambiem ezcuslas de epseializa~-
olén ex publieidad.

Estados Unides - nadie lo igners -~ es, sin
embargo ul pais dende la teoria se deja & un lade., Tew
do se materializa en agclén...

Brn Eureps, la publieidad tembiem ha llegade

a las aulss. He tomade tanto & m€s vuele qus en les




Eatsdes Unildes.

Clarc estd que el eriterie que s adeptads
oeste dltimo pals o3 muy distinte al de les ¢el vieje
eontinente.

Nada puede extrafiarnes er elle. Tede l» cen-
trarle. Es la éiferencia substaneial que existe em %o~
@dos les erdenes de cosas ¢ f{deds cusndo se refierenm
a un pais mueve, llens de¢ emergias, de¢ emtusisdsme, oceam
une exawuste, suyss fuerzas estén mds en la serdidez de
la experieneia,; que en ¢l entusissmo...

No ha preducide Eurepa, en efeate, publieia=
tas del tipe de leos de Estades Unides,

Mientraz estes sea resies, de argumemtacionss
- fuertes; aguelles, por el sentrarie, y prineipalmente
les franceses, han "diehe” sus 1deas en ferma mds gae
lana, mds artisties... \

Este es resultade direate, ne so lamente de
la distinta psilcelegfa de los puebles =» tax diverases
en ambiente =~ 2ino en la ferma en que se ha dirigide
su enseilamga. Este, per ebra parte, que y» hemes sefla~
lade, o5 el resultads tambien de ls diversidsd tam pre~
nunciada que puedes ebservarse ea ls edusasién, en la
edad y experiencia de eses pueblos...

Mientras en Estades Urides se le enseila al
publisista - o mejer, al future publisista = sdal es ol
seler que impresionard mdés fuerte y rapldamsnte la re-
tina, en la galana Franeisz, la liriea Italia, 1la alegre
Alemania, ss le hablerd de un dibuje, ds una carse te=
ristica musieal, de una marehs, gque penetrari méds al

alma que & les eojes.
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La psicologfa de les paises del vieje een-
tinente = pslcolegis de raneia estirpe artisties ~
ne eos la del pafs nuevo de Amériea, dende la tierra fére
til, pere ineulta ex muechas partes, efrece a sus pe=
bladeres sus riguezas, pars legrar las susles sele es
menester ¢l esfuerzo fislse..!

Es asl, entences que se ha llegade & extremes
que pare nuestre asragter latine, eon perfiles biem
dcmaresdos de la hidalgufa espaiiel Que hemes heredade
J cerrs per nuoutrgc venas, parésemnes cxoosiiol, sesa
que ne mesulta e miame pars el sajém: en Estades Uni~
des, las iglesias ze snuneian eon latreres lumineses
al gas neém, y prepalan avisos radietelefénicos haciem=
do "reclame™ e los sernones a premunciarse... Hey, em~
tre nesotres, la avanzada mixima, tenemes les "eusrtes
de hera" de vida esmpiritusl...

Este, como ya hemes dishe em pérrafes anterie=
res, o8 ol resultado de las distintas idiesinerasias
de. les puedbles, y ha sido jomade muy on ouents per
loa imstitutes de ensefianza de les palsez Eurepees =
prineipalmente los des habls latima = y han dirigide a
sus publieistas mis al ataque al eorazén que al del
cersbro...

Sin embargeo, los sstudios de publisldad de=
ber pertir de una premiss que debemes s Pedro Prat Ca-
ballf ( Publioidad Raelenal): "El téeniee publieitarie
ha de poseer las dotes imaginativas del literate, In
facultad de andlisis del psicélege, y el temperamemte
prdetise del somersiante™.

En realidad ess o3 lo que oada escuela, den-
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tre de su especifica ldiesinoracia trats de logrer.

En Alsmsnia, Suesia, Pranela, Australia,
tapbien se Imn sresde surascs especlales de pudblieidad
en las essuelss deo comerale. Em muches sasos, la ense~
fisnza prideties ss alterna cen la tedrica, requiriende
3 las demds escuelas ds las miasmss Universidades, les
antoecedentes necesariocs para poder formar un cenjune~
te homogénee de osnccimientos.

En ol ¢ L§ de 1a revista des publicided "Im-
petu”™ que se edita en nuestra eapital, vieme imserte
un artieule de Rafael Beri (Prefeser-~Segretarie del Se-
minario de mercadolegfa de la Generalidad de Catalufia)
inmtitulade " Una eftedra ds publicidad en la Fassultad
de Farmacis ?"

En este art{sule se hace refersncia a una idea
de dotar a la Fasultad de Fermseia de Paris de un eur-~
80 especial de pudlieidsai , para que ol fukure profesie~
el, a1l igual que el de cotras espscialidedes, ne se
exsuentre en la difisultad tan comin de ne saber eomer=
slalizar - no digamos sus eonee¢imientes = pere, por lo
menos, SUs smpresss.

Re dudamos gue esto es una avanzada dentre
de nuestro snblemte, pare, ne hay &duda tambien, que
tal ocome otrss voses que jniln hubiéraxes espersde sn
nuestre palis, se han entrenizade, Yy hey se presentan
somo una ascesidad que ni siquiera sespesshdbames.

Pers, Ro vayasn-s tap lejes. Debemea senfer=
marnos eon que muestre pais, tam rice ex sugeatienes
de otros mds avezadeos, de¢’ la impestancia debida a esta

diselplina qus si blex puede parecernes nueva & nesejres,
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es de rancio abolengo en otros ambientes.

Dejemos que las autoridades que tienen & su
cargo la preparacidn de los individuos del pueblo, com=
prendan la importancia de la publicldad, y esperemos,
por lo tanto, que en un futuro no lsjano, los eatudlan=-
tes de Ciencias Ecbndémioae, tengan 1la obligacién de co=
nocer osta disciplina, tal como hoy requieren de la Ea-
tgdintioas para ser verdadercs peritos capaces de dar
noruags de previaidn, y no ser vulgares tenedores de li-

bros de categoria superior....
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Dentro del lenguaje comin, se dice por lo
general que un pensamisento, un tems, una idea, 6 tam~
bien un hecho, llenan los cdnoneg de la "ética"™, cuane
do los principios en que se apoya estdn de scuerdo a
los principios de moral gque convienen al mmbients.

Claro estd que este voncepto no es el mds
acabado del voocablo "ética®, pero, por ser del enten=-
dl iento vulgar en ese sentido, lo utilisaremos como
vya lo han hecho muchos publiclstas.

Veamos: que #e entiende por "éilca publicl~
taria® ?

Es fdcil adlvinerlo. Vamos & hacer un para=
lslo para interpretarlo mejor: En el comercio, se pue~
den hallar aiempre = salvo rar{simes excepciones - dos
productos, de disztinte merce, origen, etc. que llenen
fines similares.

Supongamos por un momento, gque ambos llenen
los fines para que han sido creades con ls misma efi~

ciencla.
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Es un principlo ds moral comercial, que los
productores no tlendan a hacerse competencia desleal,
sin por ello pretender que uno de ellos abandone el
mercado en beneficlo del otro.

Por el contrario, la concurrencia de los dos
comerciantes, por légice comsecuencla, trae en cambio
un beneficio inmedlato para los consumidores, puesto
que aquellos tendrén due colocarse en situsclidén venta-
josa, uno con respacto al otro, lo que por lo general
se traduce en une baja de precios.

Pero, en muchos casos, la baja de los pre-
cloa no se produce & cause de determinados factores,
uno de los cusles ~ el mée comin - as 8l eXIguo mdrgen
del producte.

Queda 8l oomerclante un cemino dnico! anune
clar su producto.

Parecerd que c¢sto es un csontrasentido, pues
la publicidsd "cuesta” dinerc. No deja dsto de ser
clerte. Psro, como luego veremos, la publicidad tiene
la funcién especiflica de sbaratar los precios.

Ahora bien: tal como en el comercliec en a{,
no es moral ~ “ético", como se dlce wulgarmente =~ la
conpstencia desleal, en publicidad tampoco puede es-~
caparse de clertas normas generales.

Recordemos una de ieas definiciones que he-
mos dedo en el cspftulo III do este trabajo; la de Bo-
rli Gardé (Publicided y Propaganda )i La publicidad = en
el sentido de trascendser al piblico =« es dar a conocer

para que se adquiera, forzando 21 es necesario el me-
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canlsmo de la voluntad, pero sln anular defectos nil
sostener floticlas cualidades.

Seflalemos especialmente las dltimas palabraa
do data definiciént "...sin anular defectos ni =mostener
f1oticlas cuslidades”.

Pues blen, 4ste es uno de los principios fun~
dementales do la "4tice publicitaria®.

Como ya hemos dicho en el eapitulo de las
definiciones, el papel prisordisl de la publiecided, en
clertos casoa, os llevar la sugestidn al dnimo del po-
sible comprador - 8in que 4sta sea la dnica funcién
que t'ene & llensar.-

BEn esta forma, la publielidad que hace uno de
los dos comerclantes que hemos tomade an nuestra ea~
nlicacién, llegard a sugoestionar al posible "cliente”
sobre ias curlidagdes de su producto. Este no quiere
decir gque tenga que "engafiarlo" sobre esas ocuslidades,
ni mucho ménoa.

Lo que persejuird la publicidsd es, en pri-
mer lugar, hacer conocer el productoj luego, inducir
al posible comprador la idea de la "bondad" del produc-
to que queremos "levanter®; y todavifa, darle la impre-
8idn que = por una causa cualquiera, que serf al publl
cista buscar y hallar - serd el "dnico" en satisfacer=-
lo en su necesldad.

: Podsmos agregar que, eésa "necesidsd” con que
hemos cerrado ¢l dltimo pdrrafo, muchas veces aerd crea-
da por el mismo publicista, 10 que y& es un principlo
mids avanzado de la publicided al que nos referiremos

mds adelante.
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Lo clerto és que, una vez que hemos logrado
que el piblico no quede "indiferente™ ante un cierto
producto, se ha llegado tambien a un m 50 & que ese
"pdblico”® se convierta en "oliente".

Ahora blen; ez una cosa gue nmuchm veces
los comerciantes no meditan bastante sobre la reagcacidn
en contra ques trae el dsacubrimisnbdo por parte del com-
prador, de un "fraude" a las 21lualones™ que se ha for-
medo. -

Hay en ello temblsn un detslle psicoldgico
muy Iinteresante, necesario de sefirlar: el pdblico com-
prador, satisfecho de un producto, no pregonard sus
bondades, nl hard nade de s{ pars propagar sus cualle
dadea: tan solo tendrd una palabra smbigua en el momen=
to que el tema haya sido tocado por algun circunstan=~
te.

En camblo, basssrd que haya sido defraudado
en 1o que se le habfa sugerido, para que su £&nimo se
encuentre predispuesto para hacer la "publicidad” en
contra.

Serd el piblico ~ mobre todo el de nuestro
medio =~ més fdcilmente un detractor que no un propa=
gandista.

Ahora, simemse los esfuersos que se han re~
querido para sugeaetionar & todo un mercado; aprécless
le facillidad en perderle, y podrd interpretarse el ale
to valor que tiene la "ética™ en la publicldad.

Se preguntard ahora, cudl es 1la forma de
evitar este psligro, cuando se trata de productos que

fécllmente encuentran similares.
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Puede suceder = y sucede con frecuencia =
que 8 la honesta polftica comerclal y publicitaria de
un comerclante, se sgregue « como pardsito « un pro
ducto simllsr que, por cuslgul r circunstancis, utie
l1ice de une nals "ética”.

Es el caso entonces, ds "hacer" el primer
producto con una marca. Es declr, mde que ls publioci-
dad de las cuallidades del producto, se hace la pudbli=-
cidad de la marce bajo la cudl ese producto se escu-
da.

Es el cuso, bien comin, de freses de ésta
Indole ™ S1 e8........88 bueno™; "Eate producto estd
defendido nOr 18 CIrUZecosess?, OLC.

Es evidente que este slstema puede presentar
elgunas dificultades, puesto que se corre el peligro
de que en 8l 1lndividuo, dos productos de la misma mar=-
ca& no hayan resultado tan eflclientes, con lo cudl la
bonded ds uno queda empaimds por el otro.

I clerto modo, podemos citar en este capi-
tulo otro hecho que nos dard una i1déa bien definida de
lo complsjo que es explicar todo lo qus entra en le
"ética publicitaria®.

Loa te}jidos, pars ser buenos deben ser in-
gleaes; los vinos, italienoaj pleles, de Alaska 6 ru=-
sag; otc.

El comerclante de poeos escrdpuloas podfa uti-
lizar con suma fecllidad esa especie de "marca" de bon-
dsd, perjudicando - con la guerre de preclos = a los
productos reslmente importadoes.

Es un caso muy parecido 21 que s8¢ produci-
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r{is, 81 un comerciunte poco esorupulosc lsnzara al mer-~
cado un producto, en gran eacals, y lo hace aparecer,
directa o indirectamente, como manufac tursds por una
empresa de pleno arraigo en la plasgas.

Vive, pues, este segundo comerciante en forma
perasitaria, y hecla su desaparicién ha tendido, por
¢jemplo, dentro del orden legislativo, la ley de pro-
cedencia} y en el orden particular, las “Uniones® de
comercliantes que controlan las actividades de ls placa.

Leemos en la revista Impetd (Voldmen II -
¥° T ) un artfoulo sobre la "Etica en la propshanda”,
en &l qQue se hdce referencis a una asocliacidén de avie
sadores de los Estados Unidos, cuyo principio fundamen-~
tal = especls de dAivisa = era: "Veracidad en el aviso".

Esta asocimcidén « fundada hace aproximadamen
te treinta afios = tuvo un éxito sorprendente en sus
campaiiag, y hoy todavia continda su lador, bajo el
rubre de "Federacién Norteamericeana de Propagsnda®
sisndo la continuacidén de acuella.

No solamente infundieron confianza en el pu=
‘blico, a usllos publicistas honestos, sino que los mis=-
mos comerciantes pudieron spreciar la importancia que
tenfa para ellos mismos. As{, al lado de la marcha as=-
cendents de aquella primera asociacidn, nacieron otras
con los misnos fines, entre las cuales puede citarse
"Better Business Bureau " que puede traducirse como
"oft{oina de promocidén de negocios”.

Otra forma tamblen de asoclacidén para los
mismos fines, es aquella en gue los prbductorea y pu-

blicistas se amoclan, y en toda marca de comerclo, abun-
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clo, membraetes, etc. ponen una caracterfstica especial,
0 un lema que es conocldo por el miblico.

Esto en reslidemd es una cuestién mds comple-
ja, puesto gque debe primero acreditarse la caracteris-
tica o distintivo, para que luego pueda surtlr efecto
su inserclén.

Fn Francia ® :se-fundd en este sentlido la
"Unis Prance®, todavfa existente. Su vida, empero ha
s1do mas blen precaria, y nunca alcanzéd el nivel gque
se esperabs. Postblemyente hayan jugado en su contra
factores muy especiales que hemos seflalado en pdrrafos
precedentes, cuando nos referimos a la idiosincrecls
de cada pueblo.

En Eatados Unidos, una gaocliaclién de este ca~
tegorfa, de mucha importancia, es la "Rice leaders of
the worXl asseciation®, en cuyos anunclos llevan un lema
que pueds traducirse "Asociacidén de Campeones del Mun=-
do”.

Eata denominacidémn, puede pareser un santo
exagerada. No 1o es tanto, por dos motivos: Primero,
por tratarse de los Estados Unidos, patris de 1oz "cam-
peonatos™) Segundo, Qque en maferis de publicidad, pue~
de, con éxito, daree sentidos restringidos a las pala-
bras, para llegar a la real interpretacién de las mis=-
mas.

La entrada en tal asocizcidén no es muy rféoil
para el comerciante. Requiere una serie de oondicionol
que puseden 18sunirss en ocuatro palebras: Honorj Cslidads
Solvencia y Serviecio.

Ests ascciacidén ha llegedo a hacerse response=




w5l-

ble por las ofertas de sus soclos, para el caso de que
6llas no fueren ciertas, o no cumplieran lsalmente con
l1se condiciones prometidas por la publicidad que de su
loma heos la asociacldn.

Late alstema, ha dado gran resultade en.Esta-
dos Unidom, y mucho menos on Francia y sn Italia.

En nuestro mefilo stin no sabemos que se haya
ensayado. En cambilo se nota une reaccién en este senti-~
do con la organixacidén = una espesie de agremiacién =«
de los puﬁlioistas = que agui se han dado en llamarse
"jefea de Publicidad”.

No oreemos que sea dirigiL de la misma mane~
ra como lo ha sldo especialmente en Ibalia y Espafia,

o]l control de la publicided por un orgenismo superior
debldamente sdministrado.

Clierto ea Qque en nuestro vafs se tendrd que
luchar con la caracterfstica saliente de sus hadbitan-
tes: la falta de resreto & todo aguello que no lea--u
propio arbf{trio. Nos falta la educadén y el sentido del
reapec%d de otros pueblos, y tan sole sdmitimos 1a Ley
porgus €lla nos es impueetz, haclendo para ello kna d4i~
ferencla esencial entre 1o que nos es coercitivamente
mandado y lo que nosotros respetamos, porque asf "se
nos ds 1la real gana®.

Serd eate un defecto Que no muchoe habrsmos
de confesar} pero un poco de meditacién nos llevard a}
convencimiento que no es exagerado...

Otro punto sumamente Interesante & seiimlar,
con respecto m los pardsitos de la publicidad = cosa

completarmente de la "ética™ de ests materia = es la
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forma de/nprovechar de la publlcidad de preoductos simie
lares, p;ru, comsletamente en la sombra, vender sin
gastar un céntimo en anunciar.

Claro estd que en esta forma el producto pue~
de hacer competencia de preeclo = y casi siempre en la
inferlor calidad =~ puss, a pesar de lo que hemos dicho,
Qque la publicldad no encerece el producto, o no tlene
porqué encarecerlo, es completamente distinto, no gas~
tar en publicidad y vivir al amparo de la que hacen los
demds. |

El mecanismo ea el slgulente: dos productos
simileres comienzan uns guerra "legal™ = dentro de la
ética publicitaria = y gastan ingentes sumas para po-
nerse en situaclién de ventaja.

Al lado, otre producto, inferior sn calidad,
se ofrece al pequefio comerciente, a mena precio = cosa
que puede hacer gracies a su menor costo =~ para que lo
venda al menudéo. Este producto casl slempre estd cer-
¢k de ser una imitecidn, pero es diffeil haeerio caer
en la sancién legel.

Que sucede ? Mientras les dos primeres pro-
ductos han entablado una lucha, en gue ha de sucumbir
el que tenga sl mds pequefic defeeto con respecto al
otro; un tercero, llenc de malas cuslidsdes, poco a
poco, en forma miserable, va haciendo ”pepoa'...

Es ol caso que sucede en nuestro pais con
la luchs de dos analgésicos. |

Casos de falta de "&étfioa" publicitaria po-
drismos sefialar a montones. No creemos Qque olle sea

menesgter porque baastard la perspicacia de cada uno



para decubrirla.

Tan solo vamos a insistlr sobre el sfecto cone~
traproducente que tiene la publicided deshonesta.

Resulta, al final, mds cmra, puesto que cusne
do e) pdblico se de cuenta del fraude de que ha sido
objeto, todo el favor que pude dlspenssrle se tornard
en detruﬁcionel.

El efecto psicolégico que ejerce el detracter,
es, dentro de nuestro espiritu = sobre todo en el lath
no - mucho mayor que el blen intencionsdo., Es fatdl que
en un momento dado el mal producto serd descublierto y
se produoird qi efocto ooﬁtrarlo en el piblico, © en
parte ad oléi.

Perjudica, ademds, a toda 1n'publicidnd en
general, puss se produce une rescoién contraris en el
pdblico, que ya entoncea deja de discernir con precis
816n, cusl es la “~An publicidad buens y cudl la pu~
bliclded mala.

Para esto es necesaris la agremiscidn de los
publicistas, mediante asociaciones como ya hemos sefia-
lado. Estas, podrén imponer nanoionen Y entablgr una
lucha que terminard por radiar, no sclamente al mal
domarciante, sinc tambien a los que, dentro de cada ss=
pecialidad del anunkio, calga en una especie de compli-
eldsd. |

Con esto no se beneficla solamente 6l buen
comerciante, sino tamblien el buen snunciador, que, ain
importarle que dejen de entrar en su cajae algunos pe=
808 mencs, se aasgura para el futuro sl favor de otroa

buenocs productores.
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Pero lo rfs interesante, ©8 que @l que se be-
neficls al final de cuentes es el consumidor.

En efecto, de la lucha entre dos productos
buenos, podrd tener la seguridad que tambien la cali=
dad deberd ser superada. Por el control de la publiei=
dad tenfird ndemds la certeza gque no sxisten fulsas pro-
mesas, y al mismo tlempo, que el mal productor, sl que
oficle de “"pardsito” tendrd quse desaparecer.

Algo més puede pedirse de le publicided ¢
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En el capitulo precsdente hemos vis$o que la
publicidad no tiene porqué influir sn la calidad del
producto, en el sentido qua é&sta debs resentirse para
dejar mérgen al costo de¢l anunoio.

Para comenszar el presente capfitulo, citaré
un frase de la conferencia promunociada por el Dr. iger=
boni, el insugurar los cursos de Propaganda y Publiocie
dad en la Escusla Superior de Comercioc FCarloas Pelle~
grini® (Revista de Clenclas Econémiocas. N°13 = Serle II
Agosto de 1922).

o3 muy frecuente oir & comerciantes o indus-
trisales que dicen, a veces de busna fé, “yo no gasto
dinero en avisos, por eso puedo vender & més bajo precio’
o 21 not"lo que economizo de avisox, va en calidad de la
mercader{a®,

"Fl1 anuncio mismo, en sus miltiples formas,
ses utilisa con frecuencia para hacer llegar al pdblico

esta argumentacidén negativa, cuys frecuente repeticién

puede impresionar a quienass no observen que, generalmen=
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te, el argumento se repite con frecuencis, pe'o los
que repiten no son nunca los mismos".

Em esta una observacién profunda y athnada,
que pocos publiclistas han seflalado. BEn efecto, vemos
gque el comerclente que no hace publiclidad sucumbe, 6
8l no desaparsce del todo queda estancado en forma tal
que practlcamente, podemos deoclir, al lado de los que
8e han levantado, que ha muerto...

Dice ademds el Dr. Acerbonl, a este respectot
"Ante las grandes leyes edonémicas, comc ante las deméa
leyes naturales, los hombrea individualmente son impoe=
tentes, y tienen que admptarase o desaparecer”.

En realldad, esta forma de discurrir scbre el
problema econdémico publicitario, es propioc del hombre
oonocedor, no digamos ya de la fome de imprimiy un
"afftche”™ sino de los principios ed¢onémicos donde debe |
sentarse 81 que qulers eleborar un plan racional de la
materia.

S1 la publiclidad -~ como dlce el Dr. Acerboni -
no tuviera fines sltamente benéficos para todo el con=
glomerado social, no serfa propio que &n lugar de desapa-
recer fuaera tomando cade dia mds vuelo.

Lo mim 0 como muchas otras instituclonss que
hen baclido al calor de un falde concepto, y luego por
ser artificlsles en &1 ambiente, han desaparecido; la
publicidad hublera debldo seguir el mismo camino... y
ello no ha ocurrido.

Hurtemos un grdfico muy interesante y fdeil
ds interpretar, del libro de Bori=Garde (" publicidad

y Propaganda”)
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Representante
Hayorista Corredor
Viajante Detallista

I l

PRODUCTOR )—-------ﬁ Publioidad>---—----) PUBLICO

"La linoa recta os indudablemente ¢l camino manos costo=
80 entrs dos puntos”.

200 =0 <0 0 =0 *O=0 *Q =0~

En realidad este gréfico nos dd una primere
aproxirmcién simamente interesante, pues, aparte des
simplificar las explicaciones y avenirse perfectamen=
te con el tema de éste capitulo, tiene un lmp1131m6
parecido con algunas de las definicliones gque hemm glo=-
sado en el ocapftuloc III de éate trabajo.

Ros demuestra este grdflco, de inmediato, que
aparte de gque 1ls publicldad suprime una especle de ese«
csla de intermediarlos = lo que os una sconémfs en la
colectividad = el shorro miemo, nos cubre perfectamens
te ol gasto de la publicided que haya debldo efectuar=~

88,
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Esto no en otra coma, en cierto mode que lo
Que ol Dr. Acerboni agrega con respecto a los costos
relativos de loe productos, ek a8l trabajo ya citade.

Tomemog ahora otro gréfico que nos va a de=~
oir la importanciec de la publicidad en si misms, y por
lo tanto podremos comparar si el gasto que ella pueda
representar para el camercliante estd€ 6 no compensado
con su serviclo. -

Supongamos al individuo completamente abs~
traido, lejos su pensamiento de la necesidad de un de-~
terminado bien para satisfacer una necesidad = o simple
mente un deseo = que puede existir en 61, en forma la-
tente.

Que deberemos hacer para gue ese individuo
adqulera ese bien que nosotros = comercimtes = posee~
mos?

Cual serd el camino a recorrar por el cliente,
dentro de su autonomia propla, de su individualidad,
para conocer la exiatenclia de ese bien, hacerla coins
eldir con la necesided que ha nacido en 61, ir en su
bdsqueda, y vencer la natural resistencia del gasto a
efectumr ?

Todo este es un camino mds o menos largo so-
gdn la personal psicologfa del sujeto, de la intensidsd
de la necesidad; y, muy especialmente de la forms co-
mo sze presente hl bien que puede satisfacerlo.

Forzosamente, la publicidad serd el vehiculo
ocnlto que llevard {nsensiblemente al individuo haola
la compra, pero, aparte de todo otro factor, deberd

arrastrar el peso de la indiferencia, como asfi del co-
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nocimiento que pueda tener dc otros articulas semejan~

tes.
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Cuando estudiemos ocada uno de los peldafios
de osta llamada "Escale de Compra™, recién podremos
darnos cuenta de cuanto pueds costar sin el auxilio
de la publicldad arrastrar cuesta arribs al individue
en busoca del artioulo que deseamos venderle.

Puede compensarse este gasto, sin hacer pu-
blicidad ? Creemos, honsatamente que no.

Creemos mdés, todavia. Tenexzos la plena cer=~
teze que serd mds sconémioca la publiocidad, por cara
que slle sea, qus si tuviéramos que gastar en cads uno
de los puntos que hemos sefialado en el gréfico prece-~
dente.

Por otra parte, es menester hacer una peque=~
fia disgresién de orden netamente contable, pars poder
interpretar lo gque representa el gassto de la publicie

dad mn un comercic.
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Sumenos los gastos generales de une casa de
comercio cualquiera:

Alquiler, 1z, lmpuestos, emplesadms , y otros
varios qu2 dependen de la Indnle del negoeclo.

Con estos gastos que representaremom por "G",
el negoclo vende "P" pesos. Ahoras blen, supongamos que
el gasto que se hagu en publicidad sea "p".

Evidentemsnte los gastos generabs del nego~
cio saran . mayores, igusles a G ¢ P .

El tanto por clento de los gastos con respecs
to al monto de pesos en venta, estard dado respecti=~

vamentes por ¢

P . G x 100 £ = _(a e 100

slendo evidentemente neyor el segundo.

Pero, es solo como principio que podemos
edoptar estas férmulss. La publicided, sl bilen aumen=
ta los gastos generales en sus valores absolutos, es
tenblen muy clerto que sumentard IIB'VGntll, de modo

que la férmuls resl seria:

G ¢ 100
£ = <

donde "4d" representard la diferencis de venta cuandoe
no se realizaba publiocidad y despuss de realizad.

Con toda seguridad este valor de "4d" gerd
positivo, y tan molo podria llegsar a hacer que el valor
del ¥ fuese menor, en el caso que no fuera proporcionale
mentes bastante grande., Seria entonces el ocaso de estu=
diar sl la campaiia ha sido blen dirigida o bien realis=
2ada,
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No solamsnte el aumento de lam ventas, con
respecto a los gastos 83 1o que intsresa al comercian=
te. La relaclén entre las ventas considerando el bene~
ficlo, con respecto a loe gastos es mdes interesante to=
davia,

Ee evidente, que en las formulas propuestas
no hay vorque suponer que el beneficlo dlsminuys, pues-
to que expresaments decimos gue el valor de "4", debew
4 mantener vor lo menos la proporeclén,

Pigurémosnos, en aefecto, que el beneficko em
un come rcio cualquiera, alcancs al 20 € la rslacién
entre los gastos y las ventas. S1 se ha gastado el
5 4 en publicidad, clertamente llegaremos al razona=
miento fdcil de que la relaclén serd shora del 15 ¥.
Pero, olvidamos algo sumaments importantet al disminmuir
81 5 % de gastos que tenfamos, al suprimir la publi=
cldsd; en cuanto dlsmlinuirdn las ventas ?

Fo orvemos que sea necesario ir més lejos en
este terreno. Hasta los mds profsncs poedrdn inte-pretar
fédcilmente la versaclidad de los datos que consignamos,
que por otra parte son de observecidén vulgar.

Ahors blen} une cuestién muy debatide es, sl
toda la publlcidad debe ser consid rada como gasto gene=
ral,

Se dlce, por alguncs autores, que en realidsd
la publicidad, en el valor en si 4:1 anuncio, debe conw
siderarse como caplital soalsl y dene amortixzarss en la
mi sma forma que- los inmusbles, las papsnhies de invenw
clén o los estudios de fabricacién. {Borisgardsd)

El anuncio, dice, sconomicamente hablando,
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es ¢l coste del noumbdre 7 la facllitaclidn del crédito
comercial, debiendo, en esta forma, equipararse a loa
gastos de instalacién.

Lgte concepto, que puede parecer de pronto
erréneo, si %o mira desds un punto de vista netamente
contable, s¢ refiecre al caso de lsa inigiacldén de un
negocio, donde, el costo de ls instalacién, el legro
de la marca y su rencmbre deverd hscerse por medios
publicitarios. En esa forma, cabe, g1 se¢ gquiers el au=~
mento del valor de ls misma marca, por el costo de la
publicidad puesto que olla ha sido quien le hs dado 1s
popubarided deblda pasrs su econémica explotacidn.

Esto, en realided es un concepto andlogo al
que debe imperar para dar valar & las "llaves" de un
negocio, o & una patente de invencidn,

Dentro de la econom{s puedsn citarse otros
puntos donde la publiclded es ur auxiliar de gran im=
portancia.

Por aJemplo, y sin sxtendernoce, dentro del
concepto actual de la econémisa piblica en nuestro pals,
las Juntae especimles para clarios productos , requies=
ren de una publioidad de uns calidad nuy esepeclsl, y
que debe ser astudlads complstamente aparte, puesto
que ya no interesa a un comerciante = puesto que no
debe serlo el Gobierno = sino al blensstar genoral ds la
poblasidn, a quien se pretende defender.

Pero, serfis indtil seguir este capigulo bajo
es6 concepto.

El trabajo qus adin nos queda a 4 sarrollar

eg muy extenso, y en cada uno de sus puntos tendremos
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que sefialar el baneficlo qus rapresenta la aplicacién
de tal o cual sistems.

Caeremos pues, insensiblements, sl tema del
presente capftulo, 16 que consideramos una repeticidn
netamente inoficlosa.

Sigemos, pues, adelante.

BIBLIOTECA
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Dentro de 1la organizacidn sctual, el comersio
requisere pars efeotuar sus ventas en la medida de 10 Que

1o &3 menester para poder mantener sus gastos « por lo 1

menes = no solamente luchar scon la concurrencis natural
de un ercadoc que, sif bien no ha llegado al punto de
saturacidn, por lo menos no deja de hacer sentir sus |
reaecciones contrarlasi sinc tablen con la inercis del
proplo publico.

Esta "inercia" es debida a factores que jamés
se habfan presentado tan grandes y tan persistentea en
nuestro nalia, y por lo tanto son muy pocos la comer=
ciantes que han sabido defendorse del desequllibrieo.

El comprador gque npocos aiios hace me de jaba ega~
ducir fdcllmente por I oferta mds timida, hoy debe ser
perseguido en forma tendz - dentro de la delicsdecza
necesaria « y baaterd el wuds pequefio detalle para que
reacclone en forme negatliva.

Es oste 9l caso en que el comerciante debe

tener la i vreacindible colaboracién dal publicista.




Yu no se trata solamente de recordar al pibli=
co que existe tul o cudl artfculo, sino que es rwnester
llvgar a pe suafirlo que 41 em el gue necesita para
colmar un dEse0.

~8e desco, esa necesidad, a su vez, no debe
eser esperudo por el publiclate, sino qQus huré de nodc
que ol Individuo suv sicenta arrwstrado hacis 61

bate, ws un punto sunavente discutldo dentro
mismoe de la técnkea puvliclteria. Por lo tento requeris
rfa un exduen utento y largos

81 consideranios nosotros las nacesidades inexis
tsntes en un momento dsdo, y nos preguntemos sk la pu=-
blicidad es cupdz, de por si, de hacerlas nacer, con
toda segurludad que una respuesta negatlivarente rotunds
Nos €sperss

Sin embsrgo, estudlsdo el punto con més par=
gimonis nos llevea & resultsdos un tanto distintos:
crear una necesidsd, es, almplemente, hacer nacer
dentro de un clerto mime o de individuos = que forman
tan 80lo una relativa .ayorfu = ¢l deseo de una coss
do la cual no se habla sentido, hasta ese momento la
real necesidad. Es decir, que la publlcidad, y& entons
ces "orea ~su necesidau, ese deseo".

Evidentemnente nos 6scapamos un poco del sene
tldo cldsico de l& econo.nfa al emplear los té:minos
necesidud y desso. Lo hacaemos a propésito. Queremos ir
nés olen &l concepto vulgar de los dos vocablos.

4 pesar de sllo, muchos sconomistas empiean
los dos términos en una acepolidn que puede ser confundlds

Xso provione del hecho que en ciertos casos es diffcil
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discernir sl la sensacién que el indiwiduo siente, es
una necesidad o si s un deseo.

En el tema a que nos referimos, mds tendrencs
que emplear 1la palabra “"deseo" que no la de "necesidad”
puesto que la primers se dirige 2 un estedo psicologi~
co més que & uno fisioldglco.

Pero, sabemos perfesctamente, gque un deseo, a
medida que se repite, no en intensidad, dinc sn fre~
cuencia, 88 convierte automaticamante en una necesidad
secundaria, que solo le falta para ser primaria, una
nayor sahiduida. en la presentacién..,

La pudbliclded, en este sentido, al traer en
el individuo un "desdo™, sl es lo suficientemsnte bien
dirigids, debe en un momento dade llegar a crearle una
"necesidad secundaria™. Que le falts para 1lb ger & con=
vertirse en una verdsders "necesidsd"™ t Nads mds que
l1a inteligente insistencla...

La publicidad, pues, queda derostrado, en
clerto modo opera sobre el individuo con sus fuerzas de
sugestién, hasta llegsr a "convencerlo™ en el sentido
gue olla se propone.

Bl publicists, entonces, llens esa 8iffcil
funeidn del operador, qua a cada reaccidn del indivia
duo tocard tal o cufl nervio pare obtener el objeto que
persigue.

Cierto o8 gque antes ha bomado mobre su bYlane
ca msss de nérmol, una leglén de “"chanchtibtos de la in-
318" que han sido inocentes vfcotimas = 4 "soldsdos des=~
conocidos -~ en la curiosidad humana.

Tal suced. al publicista consclente que, si
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blen no juega con la vida de los snunciadores gque = 6l
someten sus problemus, tiene en sus manos el éxito o
la débacle de una empresa.

Cual es 0l campo experimental del publicista
de nuest ros dfas ?. Es micho méa extenso y mucho ifs
amplio que el del cirujano .

En tiempos vie jos, 1os médicozs eren llamadas
"#1sicos™. Hoy, sin exagerar, =~ revistiendo a ésta dis
cipline que estudiamos de sus verdaderos alcances
cientfficos « podrfamos llamar &l publicista "piéiquie~
ca”,

Parecerd, quisds, exagerads pretensién, .lgue=
nos observardn lo que aquf herios dicho, de presumtuo-
so. Nada de esmo !

No pocos bacilos -~ uesgracladamente = viven
latertez en nuestro ser. No posas necesidadcs y deneos
coexlsten con aquellos...

Ls funcién del "iffalco” es entonces inverss
al del "pdigulco™. Hientras el primero busca el adorw
mecimiento hasta que dessparefcan, el segundo libra
una batalla cerebral para despertar el £nimo...y que
vivan..!}

Taréa ingrata es una y otra, Tarca sin recom=-
pensa, smbas.

Pero, miesptas el "sujeto de experimentacidn”
sagradecerd al "ffaico" el haver 1ntofvonido; no harfa
del mismo moda, siempre, con e¢l"psfguicoe®™, si lo des~
cubriera.

No digamos ya, que al publiocista a que nos

referimos, 93 en ¢ste caso, el idesl & que debemcs lle-

EAar.
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No serd asf en la préctica, pero eso tan so-
lo por lo que sefialdbames al principio de este modes=
to trabajo. Ser "“jefe de publicidad®, es como ser “econ-
tador" de una empresa: no importan las dotes especulati=
vas del individuo que taless pargos ejercej solo se re-
qulere, respectivamente, hacer carteles, y llenar fo=
l1los de guarlismos,...

Un houbre se halla al frente de una oficina
de publicided de uns gran empresa; que es lo que debe
hacer 7

Veamos: La fébrica produce de acuerdo a la de-~
manda. Es declr que espera, simplementey la orden de
la seccidén ventas, Quien hace las ventes T

Dentro de nuestro eaquema, un plantel de in-
dividuos que repetlirdn al intermediario o sl cliente
el "dIstico™: "Es el mejor producto de la plaza” & el
"No 1o dude Ud."; cresdo por el publiciste.

Llega, pues, el publicista, a crear un ambien=
te de conviccién que comienza por las diversas célules
de su propio organismo, y termina por los entes a quién
é1 ha dirigido especielmente su atencidn.

Es pues, todo esto, una labor puramente psi-
coléglom. Nos hallamos con el "psfquico™ de muestro
paralelo. |

Cusales son los elsmentos fundamontale s que
deben acompafiarlo en su crusada ?

No as fdeill ni rdpldo seiimlarlos. Son ds una
complejidad extrema, y tsml s0lo un estudio detenido,
minuciono, podrd darmos la pauta de ellos.

Es, 81 se quiere, una ciencla aparte de laa
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demfs., Es ol dominioc de la Psicologfa.
Eztudiemns, tan molo, los principios funde=-

mentaleas,

a0

"Bl oonocimiento de la Kealidad, siempre re=
lativo y necesariamente limitado, es un resultado na=
tursl de ls experiencia.”

Con estas palabras debidas a José Ingenieros
en "Principios de Psicologfa", damos comienko a este
Capftulo.

Es una esapecle de oconfesidn....

Los individuos, dentro del conglomerado soccial
en queé conviven, 36 sienten atraldos unos a otros por
ol principlio familisr cuys super-evolucidén ha dado
nacisnto al éoncopto de pueblo, de nacidn, de estado.

Desde los tiempos de la prehistoria, los ine

digiduos han odiado la soledad, y, quizds por que inme
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pulsos sé hen unlidos, tratando de former 10 que llama=-
rfamos un '"frente Unico"” donde luchar por la subsisten=
cla de todos.

Sin ponernos eh los extremos opuestos de Bem~
ten ni de Housseau, podremoa formar nuestra proplas
teorfs sin salirnos de los 1lfmites de nuestro trabajo.

Los individuos solos, en sil, nada represenban
nl nada son en el espectdoculoso marco que la Naturale-
za les brinda.

Quizfs no hayan pactado jemés pars ponerse
de sasuerdo, ni hayan requ-rido para cesar on sus ambi-
ciones unilaterales y egobstas, de ninguna clase de
"contrato” solemne. Tan s0lo creemos que 1la propia
sensacién de pobreza que han sentido en su propio ais-
lamiento los ha llevado & unirse, para formarse hoy
en 10 qus denominamos genericamente, la socledad.

Ahore blen; dentro del conglomerado social,
muchos y diversos intereses se debaten, en que, for=
mendo parte de un interds general, m perior, Ein em=~
bargo ase contrapesardn por 16gica leya..

Se trata entonces, para que 18 subsistencia
pueds ser una resllidad tangible para oada uno de los
individucs, que la unlén general que les impide te-
ner mds amblclones gue las qus la Moral les aoﬁalu;
entre en un vaivén mds o menos lénguido segdin sl gra-
do de necesidades...

Unc al otro de los individuos no llevard el
£f{n de peorjudicarse; nada de eso. Uno y otro trata-
rdn de vivir... de allf sus fines egoistas.

Desnudos &1 principlio, empero, han llegado
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hoy & tenor un sinnflmero de comodidades que les ha
permitido escalar, poco & poco, pachentemente, todos
los grados hasta llegar a la parte superior de la es~
cala zoolfgick...

Quiere declr, que a pesar de todo ess egolismo
que nos echan en care los economlasias, la Socledad hs
1do avanzandos...

Pero, notémos blen la diferencia?! el hombre
actual, ffslcamente es inferior al de lss= edades pre~
téritug; psicologlcamente es muy superior.

Uno y otro, entonces parecerfsn condlciones
excluyentes. Lo ffsico y lo psfquieco, en contraposi-
cién siempre, serfun dos elementos fundamentale s en
el humano que al correr del tiempo se habrfan de anu-
lar...

Que busca el publicista en su lﬁchn "pslcoléd-
gica®™ ¢ Yacer de modo que ambos elemenbbds me comple~
mentew: busca - sin especulucién econédmica, dentro del
dominio del concepto vulgar = que la necesidad ffsioca

sen sstisfecha ante el més leve avince del demeo...

el e

Bajo el concopto fundemental con que desarro~
llaros este capftulo, s6 nos plantes una pregunta, ouye
solec enunciado nos suglere la necesldad de esacribir

un tonio entero.
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El problemsa dal orfgen, es cecir, de todo lo
que conoceros, s nos plantea bsajo tres aspectos fun~
damentales: 1o gue existe, 1o que vive, lec que piensa.

Resuelto el complejo en esos tres puntos, loa
individuos serlan reyes de la naturalezs, y neda serfa
secreto para ellos... Habrfa dessparecido el €ltimo
porqué..}

Podremos nosotros tener la rara pretensidn de
decir que en publicfidad esos tres elementos se sontrape=
san ?

Podremos asegurar que lus proporciones defini-
dag de cade uno de ellos son las que requiere ¢l publi-
cista pars llenar su cometido ¢

No serf un espejismo de sntusissts pretender
que la rafz de lag discusiones més profundas en el oam~
po cuasi-metaffsico puedan ser siquiers tratades en un
trebajo de tema tar vulpsar ?

Creerios, sincera y honestamente que, no tene-
dremos necesidad de ir a oolocarnos en un cappo de
elucubraciones acadédmicasg pero, nada nos impedird utie
l1izar de los postulados fundamentales de la psicologfa
para fundamentar nuestros principios modestos de publi-~
cidad,

Vamos, nues, a axponerlos.

eola
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No es fécil definir 2psicologfa™. Es casl ime
poalble hallar dos autores Que no disientan en los con-
ceptos fundaumentalecs. Pocos dan la misma extensidén al
vocablo y & la materia en si.

Por esa causa, para no entrar en 4di sousiones
sstériles, vamos a prescindim = dentro de lo poaible =
de esos problemas, acepiando las prémisas mids en bogsa,
Y qus mejor se avengan con nuestro trabajo.

Un hecho, para poder ser designado psicoldgl-
00, debe llenar treaz condlciones:

1?2 En contreposicidn al hecho ffsico ouys com~
probacién gfgetﬁﬁ,mls de un iIndividuo, el psicoldgico
eB ‘nicanente posible en una sola conclencim, y por lo
tanto conocido por un sclo individuo.

2¢ Al hecho pabeoldgice no es posible asignér-
sele espacio, & pesar que existen rek ciones entre el
slstems nervioso y el pensamiente, que para algunos es
la relacién de contenido y continente, al referirlas al
cuerpo y a1l espfritu. En general diremos que sl hecho
psicolégico transcurre $an solo en oi tiempo,

3¢ E1 hecho palocoldgice no es oum titative, sin
cualitativo. No es mensurable. Damos aquf el concepto
0lésico de medida: es la comparacién de dos unidades de
longitud, tomadas como "tipo".

Claroc estd que no podemos decir que eatas tres
premisas que hemos dado como condiciones, sean las dni
cas que caben para definir ls materia gque tratamos en
este capftulo. Muchas otras podrfan ser objeto de nues~
tro estudio, pero nos llevarfan = sin duda alguna = a

loa problamas bdsicos que hemos gquerido eludir.
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Podemos decir, por ejemplo, que tnmbien el
concepto de "slma" lleons estas tres condiciones expues-
tas, Nos llevarfa entonces al error =~ dentro de nusstro
econcepto = de decir que lu psicologfa "es 1la clencia
del alma®, lo que, = pesar de haber sido aceptado $or
rmchos, ros parece un concepto sumamente vaego y dfffeil
de encerrar en prinoipilos més o menos fljos, dado la
diversidad de ucepciones que se han aceptado para el
vocablo "alma®,-

Partirfamos del concepto platénico del alma,
por el cual ésta es prisionera del cuerpo.

Podrfamos luego completar esta acepciédn con
la premima de quo miesntraz el cuerpo es corruptible
y decadente = en el zentido vulgar -, el alme no lo
an,

Con esto, el concepto flioddfico cristlano
quedarfs definido con “la substancia espiritual sim-
ple & indestructible™, como asf{ tambien el vulgarfsi=
mo sentido de "slma de céntaro"...

Aristételes, en camblo, con su concepto del
alma como la entelequia del cuerpe =~ vivo « nos lle~
ve a otro terreno. De acuerdo a la etimologfa del vo-
cablo "enteleguia®™(del latin, y sntes def griego) que
introduce el Peripatético: Cosa redkl que lleva en sl el
principlo de su accién y que tionde por si misma a su
fin propio} lu psaicologis entra en los dominiosa de 1la
metafisica,

Pueds tambien decirsa que no serfa otra cosa
gque un« tendencia definida hacia la biologfs al hacer

¢l estudio ds las diferencias entre loe cuserpos vivos
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¥ los cuerpos muertos.

Con todo, csta forma de interpretacién, ésta
teorfa, no descarta el principlo de la inteligencia
¥y de 1la voluntad; sino que, por el contrario, condu=~
co de innedlato a admitir el principio que esa oposi~
cién entre el alma ~ mundo interior al Que no puede
aplicéraele sl cdiculo = y el cuerpo = mundo natural
y regldo por leyes wués o menos conocidam ~, al hacer
su corunidn, permite al ger dirigir libremente sus
movimienton conforme a un plan interno,

En realidad, ss dedtice de inmediato que, ba-
jo este concepto, la psicologfa al dirigirse s los cam=
pos que a=tudia la blologfu, no serfa otra cosa que
una parte de la fisiologfa, y su estudio se deberis
chrcunscribir al “cuerpo vivo", o, mejor, al "cerebro®.

Luego todavia, sl guerer der & la antropolo=
gfa una base cientffice, nace un tercer concepto de
1a psicologfa.

El estudio de la antropologia nos lleva al
estudio del hombre en su Hoble aspecio: ffsico y mo~-
ral, Y desde este punto de vista, el alma no es con=
aiderads como unk esencia sobrenatural ni ocomo une
parte o fliildo del cuerpo vivo, sino como el conjunto
de las Alsposiciones, las inclinaciones y el tempera=
mento, como un caracter. kn eata forna, la psbologfa
no se apoya en la flasiclogfe ni en las especulaciones
metaffzicas, sino en lu observacidn de al mismo y de
los demés hombresee.s

Eatos tres conceptos Que hema dedo de la psi-

cologfn, "m reulidud es Aiffcll delimitarlos codo he-
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mos pretendido. Aparecen, por lo genersl, mezclados en
los textos, y terminen luego, por medlo de razonamientos
de aproximaciones sucesivas, a hablarnos de un congep-
to nueve, que se refiere a la "conciencia®,

En ests forms, 1ls psicologfa pucde fijar nmejor
sus 1imites y elomentos, y distinguirse féallmente de
la blologfs y de la metaffsioa.

De este modo, dentro de estos principlos, dejan
do ya a un lado el conscepto del alma, dirigléndonos més
a) ffn gue nos proponemos llensr en este modesto tradba-
jo de tdsis, podemos definiiri

"pPaicologfa em la clencia de la vida mﬁntnl;
es 1a clencia de 1la conciencia, en tanto ze trate de

estados de concisncia®.

Los "estados de conoliencis", parte dominm te
en la definioidén que nos da "Roustand = y que termina
mos de transcribir®s , son precisamente los que el pu-
blicista debe tener en cdenta para llenar su cometido
con la alturs que requiere nuestrsa novel pero cientffie
oa especiarliszacién.

Interesa a la "psicologfa publicitaria™, espe-

clalmente el campo de la psicologfa intelectual, mds
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que la afectiva, a pesar que 4sta Yltima tamblen ten-
drd papsl preponderante en la elsboracidn de nuestros
"pnoienﬁol"...

Antes que el acto de vol:ntad se presente en
el individuo = £fn que persigue el publicista = aguél

ha debido conoder lo qus encublortamecnte 6 con
sinceridad se 1ls ofrece.

El mecsnismo es sunamente complejo. La opera=
cién podemos clasificarla en tres grandes apartadea « De .
allf saldrd el conjunto primero de las funciones inte=
leoctusles! |

1?2 Lo primerc gque hauce ¢l individuo es reco=
ger materisalces. Ls deﬁir que el primar movimlento eam }
m complejo intelectusl serd: iensucionoa y percepclo~-
nesj ambos vocablos que difleren subastancialmmnte eh
el sentido pslcolégico.

29 Luego el individuo, cupaz de conservar par-
te o todos los conoclmientos adquiridos, hard trabajar
su momoris y 1la "imaginacién reproductiva™ - ésta diti
ma una memoria especisl ~ con la "memoria de las lmdge-~
nes visusles", au@itivas, olfstivas, etc.

32 Por dltimo, esos materiales recogidos y
luego conservados, el individuo los elaborard, aiguilen-
do dos caminos fundamentals 3 espontaneamentey 4 con
reflexién y propéaito deliberado.

Cunl de los ires pusos intereéssa &l publicis-
ta ? En nuestra opinidén los tres son sumumente impore
tantes pura el tdécnigco.

En efecto: si al primer momenio el "sujeto"

tuviera la "sensaclén", la sugestién, la voluntad, §
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este impulso volutivo se materializara, la funcién del
publielata habrfa terminado.,

Esto no sucede - deagracladamente para el co
merciante -~ en la préctioa,

Es menester smpezrar despaclosamente por hacer-
le percibir al individuo 1o gune nos ez menester para
nuestros fines, luego...no es posible, para nososios,
que oivide da pronto lo quo pudo haber sido nads més
gue una sonsacién "reldmpago”...nuestro trabajo, trun-
co, serfa un gasto indtil pars el comerciante....es me~
nester, imprescindible, que "trubujemos” ls memoria, en
forma hdbil, y que forcemos la "imeginacién reproductie
va...pare Jleger, por dltimo, u gue, éspontaneamente,
4 an base a ls reflexidn, llegue al convencimiento que
nosotros nos proponemos, y asf, al acto volitivo ospo--
redo.

Por eso, pues, en ¢l primer mecanismo psico-~
18gico 1ntelectual ys tensmos que interesarnos en las
distintas fases que ésta estudia.

Comencemos - dentro del criterioc de sintesias
que nos hemos propuesto = el estudlio de las sensscio=

nes palcolégicas,

o=

Tambien se trata de un punto muy diffcil &e



tratur por las miltinles acepciones que tiene el vocaw
blo.

En "Brincipios de Psiocologfa® de José Ingenie=-
ros hellanos una explicacidn un tanto metaffsica de lo
que debe sntenderse por sensscidn.

A pesar de ser éste un texto que nos ha inspi-
radc en mmcho « y ser, dentro de lo nuestro, de lo ar
gentino, uno de los meinres = tandremos esta vesz que
dajarlo & un lado, puesto que seguirleo nos 1levarfa a
un estvdio que merecerfs un largo capftulo qQus ne pode=
mog hacer para ho pserder la unidsd en nuestro trabajo.
Tomaremos, tan solo, algunas de sus 1deas fundamentales,
aiguiundo otrn plan, mds de scuerdo con nuestros fines.

Veamos pues, partliendo de loz conceptos vilm=
geres, que os lo quo debemos entender por sensacién:

Sensacidnt Impresidén que las cosaa producen
en o1 slma por mcdio de los sentidos, Fmoclédn produci-
ds ¢n el édrimo por un suceso o notlicla de importancia.
(Dicclonarios Enciclopédico Abreviado, Bspasa=Calpe).

No podemos, desde yu ecstme de acuerdo con as~
ta definlcidn, puests que emplea un término que heros
degdo a un “ado: alma. (Pédrrsfos anteriores.)

£l seprundo concepto ez més bien un sentldo
figurado que una definicidn. Debemos, por lo tanto,
rechagsarlo taribien.

Noa queda, pmaes, como dnico remedio, formar
nuestro vocabulario nara escapar a la imprecisidén. gue
es tan comin en nuestro tema.

Conocenos 1o exterlor, nos apercibimos de las

cosas y de su estado, por medio de la primer avanzada
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del conocclaieniod: lus seusaclonses.

Espoec ialnente en las regiones de mucha inere
vacién = tules comno eon los Srganos de los sentidos -
86 producen las sensacionee, que podre-os definirlas
corto la repercusién en la conciencia de una impresién
producida en 81 cuerpo. L& csusa {{sica de ls sensacién
la denominuremos, excitacién,

Ahora blen, si una impresidn repercuts an
nueatra conclencia, dsto, sin duds alguna, serd ls fore
ma mds silaple Queo podremos hallar en los elementos de
la conociencia mismse, nediinte ¢l andlisgis,

Sin eubargo, dentro de la simplicidad de ese
elemento, podemos hscer todavfa una clasificucidén mil~
tlple sumamente 1lnteresunte para ¢l publiclasta:

1¢ Gusulidad. Segin la impresién se dirijs s
uno u otro de los érgancs de los sentidos ( dejando a
un lado, por el momento, la discusidén de si son cineo,
4 son nds, o sfin menos), la sensacién podrf ser tdetil,
auditiva, eto.

2% Intensidad. Todas las scnssaclones no im~
presionardn & ruestre conclencia en la miema forme ni
con la misma "fuerza”. i pesar de ser éste un elemento
tamblen cualitativo, si ae qulere, no podemosz dejar de
hager la distincién: el trino de un péjaro lmpresionae
rf con menos intemsidad que el silbldo de una locomo~
tora.

3¢ Afeoctividad: s pesar de ser este un tema

que hablfanics rehuido al comsnzar nuestra incussién por
la psicologfs, no podemos dsjarlo completamente a un

lado: La sensacién sienpre serd sgradable o desagrada=
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ble. Nunca encontrerernos unsa sensacliédn "ind&ferente” a

nuestra conciancle.

;¢ Represertacidn: La sensacidn en todes los

ceasos noe trae una noticla exterior, una Informacién
més o mencs precisa., Quisre decirnos esto, que la sen=
sacién se diferencla de otrs sensacidn en @l contenids
represontativo que noas trae,

Vesmos ahora que partido préctieo podrf sacap
el publicista de ertor custro carscteres que hemos po=
dldo hal'ar en las sencscleones,

Comerncemns por el dltimot E1 individuo, en
su videa de relacién, results =er un nequefio ents gue
grmbula de un lacdo a otro, tratando, en bodo monmento
de no invadir su erferas de dercchos personales, ni per-
ri1tlr queée ontros le invadan,

Quisre decilr que, constantemente, s8 encuen-
tra en une especle de egullibrio inestable con respec=
to o los demds individuos,

Como hace pere sulmr sus actos ? Como puede
rartenerse er el conglomerado t Como se librs de los
peligros que se le ofrecen a cude ilnatante ? Como hae
ce pare que sus sctos no psrjudiquen 8 los dends ¢

vy serclllanentet las sensuglones diversus
que llegan a su conclencis hacer de pufa. Conformard
sus acclinnes a lc gue la conclencia le dicte, y 4sta
raclbe sus Impresinres deade el exterior., La repnreson-
tveidn cuerlitatliva de esus senasacliones serd de diver-
se fndole. Los drganoslds los sentidos que serdn impre~
sionados, variardn sezdn las circunstunciss, 1ls afece

tivid=d 4e la sensacidédn quo se replte podrd mor tamblen
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diversa, etc, pero zlempre, el indlviduo se dejsrd
llevar, al final, por esas ssnsaclones,

51 el publicista es hdbil, le serd relstivemen-
te fdcil llegar a formar dentro de la gama de mensacio-~
nes que han &s impreslonar a los lndividuos del conglo~
nerado que gsbd "atacando™, una determinads especle de
excltaeciones « de acuerdo al concepto que hemos vertide
do éate tdrmino - para que el "sujleto” se dele gular,
sin darse cuenta cabal de sllo, por lo que se 1l incul-
ca de ese modo,

Que es 1o qus tendrd antonces que resolver el
publiciste parw llezar a su ffn ?

Algo suraiente Alffoll: que cada una de las
cuatro caracterfeticas que hemos serialade, le ayuden en
una proporcidén que 81 de antemanoc dsberd fijar con pre-
cisidén,

Seré mencster gque s' la asnsacién gque busoca el
publicista ez visual, gque la intensidad no sea exage~
rads ¥y no falle en su grado de afectividad, para gue
anf, su contenido repressntatlivo acclone desde 1o ex~
terior ern una lm>residn bien redlda, y 1z sensacldn que

llegue & 1ls concienclia ses la dcmeada,,..

wi)w

Podrfanos, antes de dar por terminido este
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pardgrafio dedicado s las sensaclionas, referirncs a la
forms que en cada cnlidad de ellss = visual, auditiva,
etc. = impreslona muestra conalencias.

As{, por sjemplo, podrfanoa traer a colmcién
las estadfsticas que se han hecho sobrs ls velockdad
eon que impresiona sl individuo un coler detsrminado
& une dlstancia tambien determinada, etc.

De jaremos, empero, @sto para tratarlo a medi-
da que se nos presente el problema, pars ssf dejar esw-
te capf{tulc cssl exclusivamente dedlicado s la pesieco~-
logfa en sus relaciores con la materia que nos ocups.

Quizds no sea éste un nlan del todo coe
rrecto, pueste que nos deja un sfnnumero de "lagunas”
que luego iremos llenando cuandc se nospresente la oca=-
s818n. Pero, con un poco de inmodestta, esparsmos gque
el lector que llegue a satas lfneas - recuerde - lo

que antes hadfamos dioho....

L _1»3 1

BIBLIOTECA

Nos ocuparemos ahora, brevemente, 8 un segun-
do elesmento de nuestras primera divisidn de la psicoloe
gfa intelectual: la percepcidn.,

Cufl es la diferencls entre "senssacidédn™ y "pepr
cepoidn® 7. S1 los individuos llegaran & la vida en la

forma legendaris de Minerva, no habrfa tal divisidéni
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lss sensscliones no existirfan....

Tomsmos una méquina fotogréfica, hagamos gque
la obturacidn gquede "sbierta®™ lo mismo que el diafrag-
ma, mirermos a través dsl lente un palsaje, haciendo
girar nusatro cuerpo sobre los talones, lentamente.

Que es 10 que se produce desde ol punto de
vista "psicolégico™ ¥ 1 una percepcién; una sensa-~
c¢ién ?

De scuerdo @l conocepto vulgar uno y otro pa-
recen sindénimos, Como veremos, no 1o son en 1o més mfe
nimos..

Habremos obtenido una sarle de senssciones
donde podremos observar colores, dlstancias, stc., pe~
10, en realidsd, nada hemos "entendldo™: lo que pene-~
trd en nosotros fué una 6 més "sensacioncs brutas®,
que, para convertirse en "percepclones® necesitardn
de otros elomsntos,

Démos vuelte 1a mdquins y seguiremos vien-
do siempre al revéds... nada entendemos do‘lo que ve-
mos.

Miremos ahorz el paisaje, y ya entonces 1o
"{nterpretamos™: percibimos.

Que os entonces, 1la percepcidn ? Pobmos defi-
nirla como un conjunto de opsraciones mentales gra-
clas a las cusles se forma, poec & poco, la muy rica
y muy compleja noclén que poses el individuo del mune
do exterior.

En este tren de ldeas, es menester que adelan-
temos que no entrarcs a discutir el problema metaflsice

de 1ls realidsd del mundc exterior. Nos dedicamos, ‘nie
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camente al probema puramente psicoldédgico.

En efecto, tal como hemos podlido desprender
de nuestro ejemplo, no basta pars percibir, que ¢l ine
dividuo abra los ojos y mire, ni que "oiga", ni que
"toque"™, es mensster gue ademdés de esto, en su com-
plejo mental se sladbore una reprasentacién completa
y scabada del mundo extor;or.

De que nos serviria, en e¢feoto, gque el pue
blicista gaste su ingenic en un anuncio luminoso, que
todo el pdiblico vé, que todo wl pfhblioco mira, si, ese
piblico es incapaz de "representarss™ mentalmente 1o
que ¢llo"repressnta®™... Clarc estd que tampoco pode=-
mos Dpretender para el publicista, que todos los indi-
viduos sean "Minerva", como 1o hemos dicho antes,..

Tampoco, podemos doclir que on 1la practica po=
damos sncontrar mughos entes capaces de tener "sensa=
ciones" y no "percepciones”. Precisamente, la trana-
formacién mental = intelectuml, dentro del vulgo =~
de loa individuos se realiza puede decirse desnde el
primer instante deé vida, para liego, en la nifieg to-
may un vuelo enorme, pero tan insensiblemente, que
para la mayor parte de las personas puede pasar desaper
cibids.

No sonfundamos, pues, una y otra cosa: la sen=~
sacidén pura y simple, no es otrs cosa que un elemento
primario, que se conformard luego en nuestra mente para
converttrase en percepcién.

Que ®s lo que interesa al publieista ? Llegar
a 1la "sensacién™ o a la "percepcién™ ¢ La contestacién

rdpida ss imponet la percepcidn.
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3in embargo, no debemos ir tan rdpido. Debe=-
mos antes tener otro concepto fundamental.

La percepclédn contiens més que la sensacién;
eso es blen clerto, engloba sn sl una cantidad imposk-
ble do modir de recuerdos que, 8¢ agregan a la sensa~
¢16n nueva producida por la nueva excitacién, pars come
pletarlo, pars conplementarlo, y mds adn, mucho més ime
porteante: para precisur su significastén,

Las cunildades producidass por la nueva excites
cién, seréd una sensacién sluple. Podrd convertirse en
senssaclén com:leja 6 percepcidén al fusionsrse con les
imdgenes anteriorss., De ests modo, lo gque percibimos
dgjen de sor cual ldades alslsdas que contemplamos = flp
tuntes en nosostros mismos - gino "objetos”.

Hemos dichc un vocablo nueve pars nosotros al
expllcar este otro conceplo: nos hsmos referido a los
"raocuerdos™, lo que, significa, qua en la percepocidn,
para tensr un oriterio blen précleo de 1o que signifiea
debeos invadir el campo de lo Qque llamaremcs la "me~
moria®. Esto lo dejaremos para luego. Tan 80lo, por el
momento, serialamos de paso la cuestidn,

Pero, psra terminar, tenemos que agregar que,
sl bien la percepcidn es un complejo micho més intere=
ssnte que la Sensacién, desde un punto de viasta psico-
1égico, dcbemos recordar que por otro detalle sdmamen~
te Amportante tiene "menos contenidoe" que las sensacliow
nes presentes debldam & las exitaclones presentes,

En efescto, sl bisn la sensaclon emriquecida
se conviarte an percepcidan, es menester que ol indivie

duo, para buscer en su "memoria”, en sus "resuerdoa”




-90~

dirija su cerebracién hasis una sensacidén" determina-
da¥ requiere de 1a "atencidén®.

La "etencidn" que restringe, entonoces, nuea=
tras sensaciones, no la trataremos ahora. Serf tema
que dejaremos pars més adelante.

Ahora, despuses de astor nuevos conceptos, vol-
vemos & plantear la misme pregunts de pérrafos anterios
reat Que o3 lo que interesa més al publicista, buscar
1a sensacidn 4 1la percepcién ?

De jamos, nievamente, la pregunta sin respuese
ta, Esperamos pars hacerlo, habaer estudiado los otros

olementos esencisles que hemos ya setinlado...

aBw

La percepcidn es un compuesto de dos especies
48 elementoss unos provenientes del mundo exterier,
que nos son dados, y otros que el espiritu, es declr,

la memoris, la atencién, el ragenamiento, sgregan.

afe
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De acuerdo s 1o que ya hemos manifestedo con
respecto a la sensecién y & la p&rcepcidn, podemos sa~
‘car en conclusidn que no es posible en este matertis hae
cer distinciones pronuncladas ni esquemas sipndticas.

En efecto, en la pdgine 80 nos referimos en
tyes grandes apartados a los principios fundamentals s
de 1la psicologfa intelectuml; en el segundo punte
hicimos referencis a la capacidad que tiene el indivi-
duo de conserver los conocimientos adquiridos.

Podsrmos observar ahors, gue ya hemos tenido
que hablar, alterando el orden que nosotros mismeos
nropusimos, de lo gue es mamoria y atencién, Lo henos
hecho en forme escnuets, pero Groemos (que clars, Trata-
remos eahora de anmpllar un poco esos qonooimientos.

- Nos referiremos, especlialmente a la memoris,
punto de vital importancia para el publisista.

Hemos ido desarrollands esta breve sintesis de
los conceptos funde—x ntales de la psicologfa, tratando
en cada caso de demostrar la Intima rel cidén con la mag-
teria gue astamos desarrollando sl mismo tiempo: publi=-
cldné.

Ss nos plantea, con la memoria otro cezd sunse
mente irmportante, y que debe ser estudliado por el gque
pretendsa ser un técnico verdaderamente en publliecidaa,
con suma atencidn.

Supongaros que el publiclieta, consciente de su
labor haya estudtsdo les leyes primeras que rigen las
sensaciones y las vercepclones, y que, de ascuerdo al fin
preconcebldo que lleva, ha llegadc a poner en movimiene

to el comple jo imaginativo del individuo.




1.gs sansaciones gue ha logrado por wedlo de
las excltaciones = sl se gquiers artifiolales ~ que he
podido crear, se hin trsnsformsdo en la mente del in~
dividuo, para coanvertirse en une psrcepcién, cuyo gra=
do de intenslidad supondraemos considsrable.

A1 Qecir que ha llegado ya a interesar la cone
clencia del sul}eto, on clerto rmodo hemos diche sn for=
ma implfcita la "memoria®, puesto que nos serfa impo-
gible conceblry en ofecte, una conclencia desprovista
de merioria.

Si publicituriamente tomamos la memoria en el
aentido de la propledad que tisnen los nuevos estados
de prolongarse un el presente, retrasdndose en ls con=-
clencia antes de abandonarla = concepto apgeptado por
muchos psicdlogos = llegarfamos paras nuestra materia a
bien poca cosa.

En efecto, no a3 preoclsamente esa la finalle
dad do ls publicidad ciontffica. Por el contrario, és-
ta requiere que el ostade de conclencia provenlente de
la aexcitaclédn original tenge un dssarrollo tal, que
llegue a formar cn ls conclencla Jlo que podsmos llamar
una "“idee completa®, pero no simplemente pers que sea
= gceno on la definlclédn anterior « un "retardamiento®
del "olvido®.

S1 asf fuera, & la brillante excitacidén del
anuncio, segulrfa 1la oscuridsd del olvido, repltiéndo-
sg, on clerto modo en ¢l individuo la propledad del es-
pelo: refleja 1a exciltecidn e:gterior, para que luego

desaparezca la espscie de materiallzaecidn gue logra,

conjurtsa.,ente con la desapariocidn del agente extermo
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que lo ha cmueado.

¥n este forma que hemos demostrado comparati-
vamente, la labor del publicista serfa Improba: mfs le
veldrfa, entonces, perseguir dfa 7y noche al suje%o
que se propone "convencer", para gque el recuardo no
ses un’a rara visién dUnlcamente, y esperarlo hasta que
2l finsl "calga¥,..

De a. uf podemos goneclulr, de inmedlsato, que
8l que heros dado no debe zer o)l concepto publicitarie
de la "memoria”, Utilisemos en cambio otro =~ esencial
nente pslcolégico = gque expondremos de inmedlato, an
el que podremos notar de inmediato, que el ffn que
perseguimos en rmestra naterlsa serd ampllamente alcane
840,

Ba mermorla es el poder de huacer renacer un es=-
tado que ys atravesd nuestra conciencia, desapareciendo
de ella, y reconoclsando dlcho estado comoc un elemente
de nuestra experiasncla,

En este cuso, 1o que el publicista ha logra-
¢o por im peroenciédn, ha interesado el rminao mental
del sujoto, y luego, s pesur de haber "desaparecido”,
ha dejado un slgo, llanémoslo un sedimento, que forma-
rd parte de nuestra experiencia.

Es 18 infentil teorizaclién por la cusl el cere-
bro va gquedando marcado con rayitas o con surca , oeid
cada ruevo conocimiento que a 81 llegaes.

8% nc fuera en la forma que definimos, serfa
el caso de 1la confusiédn ten comin con 61 concepto d¢
nemoris, como cuando, por ejemplo decimos que es tal,

la reneticidn de una frise sin irportancis que repsti-
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mos mecanicaments, mds con los 1:blos que con el "nene
samfiento”, M n gque haya en renlidad conciencisa,

Volvamoa ahora, por un momsthto, al concepto
Infantil gque hamos exmasto, con respecto al cerebrn, y
a su pgrabaclén con un surco con cada misvo conocimiento
que adquirimos.

81 e) publiclsta lograra medlante 1a aplicaciéa
de sus métodos, finicamente, a aue el cerebro quedora
prabado eon una raylta —4as, y on este forma el cerebré

" conservars” el nuevo conocimiento sin gue jamés volviers
2 la conclencia, lo que se habria logrado serfs tan
1mit1) eomo sl nsde se hublera hecho...

Rets rdemos agut, para que el concepte ses bien
claro la distinecldn gque hemos hecho ya aobre lo que es
"oonclencla® y 1o gque es "eerebro®.

Se nlantea &1 publiciste un problema psicolé-
gloo sumamente interesantey y que tiene sus dificulte-
dos pars exnlicar sin ontrar & lo néds profundo de la
materia que glosamng.

Ts menester la "conservacién", Pero, al lado
de la conservacidn en sf, ques an nada nos servirfa =
seffs, podriamos dewirlo con un térmPno swismente wul
gar, un ccnocimlento "embotellado"™ ~ se requiere la
reproduc-iédn en momento dado del conocimiento gue ha
llegado a ser parte de nuesira oxperiencis.

Requerimos, en une pslabra = de plena técrnica
de 1z psicologfa =~ do 1ls “evoomcién®.

Evocar un recuerdo, para 6l publicista, yu sas
un triunfe, pero no un éxito completo. Supongamos que,

efoctivamente, el sujeto "evoca" una fruse, un dibujo,
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unea tonada, etc, Pars que le servirfa al publicista
esta simple "reminiscencia" ?. Tendrfa algdin fin préc-
tic0o ?. Creemos que no,

Algo nés se requiere. Nocesitard el publicista
que el sujeto "reconoszca” ol momento en el pusado don~
de la excitaoién comenzéd su laebor paicolégica.

A11%, yo ostf mfe cerca del éxito final...
Bastard un poco fs...s1 el individuo "localiza™ en
ol tiempo, en el espscio, ya quedard completsado el
clelo publieitaric primero.

Pero, lo interssante del caso, esque pars lle~
gsr a complebar eate cleclo publicitario, hemos debide
llegar a completar tambilen el cloclo psicolégico, lo
gque 2s una eomprovscldédn fehacisnte de que la publicldad
silgue paso por paso los mandatoa-do 1a ciencia psico~
14gioa, tal como lo habfamos sdelantado en los prime-es
pérrafos ia éste capltulo,.

En efecto, lo que aquf hemos glosado, no es
otra cosa que la sfntesis de)l estudio de la memoria
desde un punto de vis ta pure y pimplements psicoldgi-
cog Memorias conservacidnj evocacléns reconocimiento}

losalizacién.

-wn -~

Machas veces puede sucseder al publlicista gue

no les
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no le es posible, 4 que no desea = por ejemplo parsa
gor original = insistir en un tema con los mismos "are
gumentos™ que ya ha tratado anterlormente.

Debe buscar otro camino, sdnque no sea direae~
to que 1o lleve al mismo punto, sl mismo ffn propuesto.

Comc puede hacer ?. Tocando un temsa que pueda
tensr una detormineda relscién ocon el otro, pueds lle=-
gar a gque el individuo "locslice™ este seg ndo, sin
nl sigquiera casi reparar en el primereo, que, en esta
forma, puedes hasta quedar plenamente disimulado.

Cuel es ol prinoipio psicoldgico en que se
ha basado 91 publictsta Y. En el sentlide estricte de
la palabra, la "ssociacién de ideas™ no es o'ra cosa
que la evocaoldn innedlata y oipont(nou de uns idea 4
de una imdgen, mediante otra idés v etra imdgen dis=-
tintes.

Er este uno de los principles de psicologia
pira, que mds ampliamente se pone al servicio ds 1s
publicidad. Es la forma wmés interesante para Legar
al individuo, sin gque ni sigulers 4ste pueda sospechar
en la gran mayorfa de los casos, cudl es ol mévil que
nog lleva, Vamos indirectamente a hacer trabajar su
corolencla, y por lo tanto, "inducirlo” a lo que a
nosotros mds directamente nos interesas..

Varias =bdn las formas pars lograr ls asocia-
clén de 1ddas. Fl publicista determinard an cade csse
ondl es la nueva excltaclén que lo llevarf a tsl f£In,
Pero, para hscer un tantc 14s completa nuestra exposi~
¢ién, bamos a recordar ayuf la clssificacidén que hace

Aristédteles de las causas determinantes de eate fonb-



=07

rieno paicolézicn.
La claslficec!'dn que hace ArAstédteles de omas
causas sen

1?2 Ley de Contiguidad. Cuundo dos estadoa eco-

existleron en la concloncia, cualqulera ses la causa
do esa co=@xlstoncla, sl uno de ellos se presenta nue=-

vaqaente al espliritu, tiende a renroducir el otro.

29 Loy da semejanzst Un estado de conclencia
cualgulcra tisendse a evocar los estados de co:ciencia
senegntes.

%8 Ley del contrsate: Un estado de coneilencie

evogs otro estado de conciencia, cuando me contrastan
muytuamente .

Supongamos que el publicistia gulera llegar a
una asoclacién de ldeas pera un casoc partiocular cusl=-
quiera. Cual ds los tres principios aristotélicos em=
pleard ?.

Depende del hecho, y de diversas circunstane
clas, Dbs hechos que fueron contiguos en un tiempo, pe=~
T0 que an la actuel 1ded eostén separados nos podrédn ser~
vir: bastarfd que normbremos nno de allos para gque de in=-
mediato se evoque sl otro, Es del publleista alcanzar
dos hechos que llenen bien la nropiedad de contfguos,
¥y, ademés saber sleglir cudl de ellos tiene mds fuersa
de ovocacidn, Es por ejemplo el caso, tsn comin, de
nombrar un aubtor per su obra, on lugar de por su nome
bre.

Pueds ¢l publiciata ahorrsr un clrounlequlo,

Y llenar el mismo objeto que se propeone, mostrando al=

g0 parecido = que se supone de aféotividad positiva con




respecto al sujeto = semejante a lo que Qque dessea hacer-
le llegar, y on la misma forme, a la inversa, mostrare
le algo, completsmente énntrario con el mismo f£in,

Todo osto,-en rigor de verdad, no es otra
cosa que formas especiales de "explotsr™ la memoria
del individuo., Serf quizds una forma més "artera®, pe-
ro, mientras el publiclistea no llegue & las walas artes
con respecto a la exageracidédn de las cualidades del

producto, nada podrd decirsele.

w( e

BiBLIOTECA

En sl segundo punto que hemos sefialade ya =
ver pdgina 80 - en la clasifiocaclién sdoptada pars la
pslcologfea intelectual, encontramos ademés de la memo=-
ria, que acabamos de tratar, la “"imaginscidn repreduc~-
tora”. Vamos a referirnos, rdpidamente, & este puntoe.

Que os la imaginacidn reprodustora t Si recu-
rrimos & un dicclionarlo rnos sucederd lo de sismpre: al
lsdo de 1la scepcidn vulgar del términe - imaginacién -
casl siempre un sentido figurado, hallaremos el concep~
to filoséflco. No pocdremos encohtrar fdocilmente el psi=-
colofico. Veammos, pues, coro hamos hecho hasta ahora,
de dar una explicacién que mdsz se scerca al tema de

nueatro capftule.




Se llumna imdgen, desde un punto de vista psie
coldgico, al retorno de unasensacién o de una percep=-
cidn, estando un completa ausencia la excitecidn ori-~
ginal, &, sn general, en corpleta anusencia de toda exole
teaclén oxterna.

Cowo podemos aprsciar, la imdgen, no es otra
cosa que un congepto particular dentro de la Zmeme=
ria"¥,

La imaglnacién, pues, no es otra cosa Gue 1la
memoria de las imégenes que hemos definildo,

Cerramos los ojos, evocamos 6l rostro del aer
querlido que ha desaparecido...ninguna excltacién exte~
rior ha incidldo en nuestros ojos...ni siguliera la fo-
tograffs de ese ser...y sin emburgo le "vemos"...

No solamente las dmdgenes son visuales. Pue=~
den sor auditivas, olfativas, etc. ¢ recordamos, revi=-
vimosa en nosotros el sabor de un determinade manjar,
ol perfume de una mujer...

Stendo asf{, nada parecorfa diferenciar la "ima
ginacién reproductora” de 1a "memoria" simplenente di-
cha.

Sin embargo, podemos observer, al poco gue
estudiemos, que en el fecnéneno dé¢ la memoria, el re-
conocimiento ex imprescindible. En la memorias referi-
mos el hecho & un momento determinado: le "localizae
mos”. En 1a imaginacién esto no &s necesario. Referie
mos la irmdgen &« lo antiguo, pero aln haeer referencila
preociss al tiempo nl al espacio.

En realidad, sl publielsta intereas tante una

Yy otra forma d- la memeria. A peésar que esta segunda
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por su veguedad, podrfa parecer mencs interesante que
ls primers, lleva en cemblo la ventaja de no ser tan
"directaumente publiciteria®™.

En efecto, como luge diremos al tratar les
medlos de publicided, es de muche valor que el indie
viduo sl qﬁa persegulmos con nuesiras dotes de oone
vencimiento, no se dé cuenta, en principles, que le
estamos ofreclendo un detsrminade artfoule.

Casi slempre, en estos casos, la reaccién
del sujeto, es coniraria a lolque Nos proepenemos .,

In este sentido, la imeginacién reproductora puede ser
de mayor aplisacién que la memoria prepilsmente diocha,
pero, tampoco debemos exagerar el comcepte.

Es de la oclare visidn del publioiste, per etra
parte sabér en qué cugso debe forzaer la memoria, y en
cuél serd mejor que la imaginacién repreductors jue=-
gﬁe con sus fuerza .,

S1 lo que ss propone el publicista ea que el
piblico 2¢ dirija a un deserminado establscimiento co-
mercial, serd menestsr que ataque la memoria prephamen-
te dicha.

S1 en cambio, busecs que el pdblico se dirija
& un artfculo, pepo no f un establecimiento determina-~
do, bastard, en clertos casos con la imégen.

Supongarmos, en cambio, dentro de emte dltime
pérrafo, que @l publicista qulersa imponer um producte
fermacédutico, un curativo cualguiera. Con tods segurle
dad requerird de la memoria.

Muy distinto serfa el caso, por ejemple que

fuere su "artlcule" un perfume gue ya ha sido acredita-
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do poOr mu MArCR...

Podrfamos vrolongar este pardgrafo expenien=~
do las dlveraas clases de "memoria™ 4§ "imdgenes”™ que
8 han distingnido por los psicdlogns.

Dejnreros empero a un lasdo esa enumaeracién.
Crecmoa que ex suflelente para el fin gue perseguimes
con lss ldeas genarales que hemos sefirnlade,

Hs mataria dste, tan lmportante, que llega de
lo mAs sublime, tal camne podrfe ser la imsginacién de
1s Mujer amada, hasta 1o mds pesaroso’ la lecurf,..

Dejaremcs, pues, vara la "imaginacidn" del

lector, Lodo lo que vs entre l1fneas..,

wie

Entramos ahora a la parte final de lo que
nos tnteresa de la nsiconlogfa intelsctuall llegamos
a 1o que me ha tlamade “ecl juicie®.

Posado o) estadn de zbatracclén y la genera=
1izaclfn, e} indlviduo que ha sldo "tocedo™ por la
excitacidn creada par el publicists, debe tomar un
nartido con respacto a 1o que le¢ hemos ofrecldo,

Pars o) psicélogo, juzZger es afirmar o negar.
Juggar s la conhraposicidn a dudar,

Mientras pera al psicelégo existe, pues, este

paralalc, pars el publiciasta solo debe exlstfr la afipe
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macidén.

El cuso contrario serf{s el fracaso mis rotum-
do de la publicldad. Claro estf, que, &l decir el sujeto
que tel "artfculo", es "bueno", ha emitide un juicio
que uvnclerra lu afirmucldn de que todo 1o que el consle
dera bueno tiene unu semejanza con lo que &sf califia
CRe

Lo mlsmo sorfa si ¢l julcio fuese sdverso,

Por lo tante, lo gque busca sl publiclsta, al final, es:
12Que el aujste omita un juiclos, 29 Que el Julcle sea

favbrable.

Llegamos & la parte finaul de eat® capftulo,
y con 41, de l& parte que hemos dedlicado 2l estudio ds
la psicologlia en sus principlos generales, aplicable
a la cleoncia publicltarla,

3¢ ha prolongado algo mds de lo que hubidra-
mos deseado, a pesar que en lo posible hermos tratado
do deder & un lado acuellos conceptos que directamente
ne tuvieren interds pars nuestro tema,

Ahors nos teca hsblar de 1a "voluntad", Clare
estf Que artes deberfamos hacorlo del inatinto-y del
hébito, para que saf la "vida Activa” tengs una esdplie

cacidn rfa racional,
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Paro, nes encentra-na con al problema de slem=
pre: g1 bien lu palcolngfa es muy interessnte, nuestro
tems o2 publicldad.

Dajomns, pucs, con ua poco de pens, motives
ten intoresunteos para exponer, y vayanos, directamente,

al ostudio de la veluntad.

-l) -

Los resortes de ruestra conciencia han stde
tocadoa por ol publioc ste enn ferma hébil.

El pujetr Tz side “penetrsds” por la excite~

cién gue el publicista, artificiosumente ha creado.
He llegade a forrar on ls conclencia del) individue unm
Julocio, que ha side omitldo ~ sin ser por ese necesa-
rio que lo wmte islice psr ~edio de la palabra escrita
¥ orel - en uno ¥ otro sentide.

Sunengares que ol jJjulcio formade ss favorable
& lo mus 8] publiclata ae propone. “ue falta para termi-
nar por crmpleto 4l ciclid - 2. Vearios.

“al comn ¥a homos udlche en csnftulos snterioer
res, 1a publiclded no snlamer e punede ssperar gue la
necesi dad o @l desso estéd determinada en @) individue,
sino que es rorastar que "cres™ esu necoatdad o denes,
é, tanbier, que espere ¢l wsorento epertune pars hacer-~

lo naocy o renecer.
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Pero, nuaca el nruhliclsta debe esperar, pa=
clontomente, & que el arbltrio del "sujete™ sea ceme
plebo, sino gue debe estar nlerta, per medio de persua=
clones arteriores, o por el ataque preciso 6n el ins-
tante oportuno.

En realidad, todo 1o me hemos déicho hasta
shora, ha 1do a ese ffn. La percepcidn, la memoris,
las imfgenes o la asociscién de ideas, en realidad se~
rdn los mecanismos slmplos - dentro ds unmacepclén ge
neral, no psicolézica = dentro de uno mucho mfs come
plejo. Este dltimo, en tealldad se -a de naterid irzar
medliante €l actn volltide, cuyas primeras avanzadss
son ! desear y querer.

Desesr, en 6} sentldo psicolfgico = Qque es el
que interesa sl publicitario, y que difiere un tante
dal econdmlco que y& hemos expuesto = es representar=
se cormo un blen, a pesar que pueda serlo en una forma
més 0o menos vaga, la realizacidm o la possesidn de aque=~
1lo que ecupa nuestro pensamiente.

El eoncepto de "guerer” es nés amplio, y co-
mienza por involucrar el de dcteo: o3 crser oem la Do~
8ibilidsd del acontecimliento o de la cosa doscada.

Tl deseo, para el publicista, no intereas en
la risma forme que el "querer". El deseo puede estar
latente, v tan solo reacélorare con un intervalo. Es
interessnte tarblern, nero no en el mlismo grado, que si
ge naterializa, mediznte la "deliberacidn”, per el mom
to velitivo.

Quiere decir que, ls voluntad, analiticamsnte

es el d.useo "reflexivo™. Si precede la dellbaeracidn,




o8 sumamente importamnte que 8l publicieta "ataque™ ese
estado ds conclencla anterlor al scte, para asf lograr
que el ae produzca en el sentldo que se prepone.

Claro eatd qQue le deliberacidén ¢s una cosa
netamente interna en el lndividuo. Serd dentro mil mme
de su conclencla gue se desarrollard el acontecimien~
to. Pere, éstc no e¢s JIblce para que 8l pudliocista aban-
done la oruisdas

En la mlsma forma cewo la sensacidn se ha con~
vertido en percepcidém ¢n lo méa imterne del ser, y esa
sonsacidén, en realldad, ha sldo creada por el publicise
ta medimnte una exciltecidn que é1 hs oreado, en la mis=
ma forma, decimos, ¢s recesario que el publlcista en
oste cane esté aleria.

Ahora blemj cufl es ol necanisme de la deli-
berscién ?

Es sumamexte diffcil separarlos. Para comemsar
diremos que no todos los psicélogos estédn de acuer:-e
sobre esta parte de la clencla quse estudian, Por ejem~
plo, para alguncs la voluntad serfa anterior al juieilo,
do modo que e¢ste dltimo ne s.rfia otra cosa que un resul=
tade "espiree"” de 1o que ya el lndividue se ha prepues~
tos

Nos llevaria este concepto & que sl el publie
cista ha legrade "comvemaer" al sujete, el juicio que
tendrd date sobre el prcducte no serd el que su prepla
conciencia le dicts, sino &l que la oonclenclia del pu~
blicista le ha impuecste,

El concepte clésice de la deliberscién es etre.

Analitlicamente sae puedsn encontrar cuatro fasscsz fundae
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mentales: 19 La concepcidn de los "motivos® y de les
"névilea™. 22 E1 exf~en d: estos motivos y de estos
méviles, 3¢ La decisidn, L,° La ejocucidn del acto,

Psro, y& 21 exponer la primera clasiflicaciém
nos encontramos con los vocablos "motivos™ y "méviles®
que en el concspto vulger se confunden fdcllmente, adn-
gue no erx le misma forma en lo psicoléfico y er leo pue
blleitarie.

Pura el publicists interesa en ruicho la dis-
tincién, Ds acuerdo & uro y otro "atacard" al sujete
en foermas i‘stictas? Los "motives" onr de orden pura=
mente intelesctual., Son, represoentaclones, ideas.

Fr camblo, loe méviles son de orden afective,
y en ellog dlstingulremos la atracclén de un placer y
el mledo que insplra un sufrimiento.

uereros meyor campo pars un publiclsts ?
Todamos desear ulgo rés concreto para "atacar" que
aquel Individuo que ¢cn el srden afective estéd predige
niesto 7.

Se staca de improeciss esta clasiflcecidn, pors
que el fenbxeno psicolégicn no puede segzulr siempre ese
crden que sg pretende léglco.

Er cambio nosotros, con el deble ffn de rno
cntrar en gspecula:iones que nos pueden llevar lela
de nuestro tema, lo acuntaremos; como asf perque nos
da le idea pruclse y amplis de 1o que en publicldad de~

be hagerse.
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Nads vemos & apgregar a este capfitule, Hemos
llegeade por légloo sncadaemamiento a demostirar come la
psiocologfs, desde ol elemente mds simple hasta el més
chmplejo, algue la ruta que o1 publicista debe tener
slempre presente para que su esfuerzso sea coroneds per
el éxito,

Ls Sltima clasificacién del pardgrafe snterter
dice: "La ejecucidén del acto®

Con esto, cresmos, hemos terminade el eciele,

Nada nos queda por agregar.-

w)w

Ex le quo sigue de este trabajo, tal ceme le
hemos ya adeleatade, haremes uso, mfs deo una ver, de
les cenceptos fundamentales que hemos desarrollade en
el presente.

Los medlos publicltaries, exn reslidad, ne
son otra coea gque la distimta ferma come se podrf ma-
terializar el mévil gue aquf hemes “disessienade”,

En cada e¢jemple, podremes emcontrar los prin-

ciples s . uf sefinlados,
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Sord nada nfs qus el Lra.ajo de meditar en
cada caso 8l 86 1lenan los cénones que la psicologla
nos has sefislado,

Pero, comn sienpre, modestos en nues.ro tra=

bajo, tememos que eac sea una initll pretencidn...
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Dentre de 16 (que desarrellaremes em esta parte,

Teorfia de la Publicideéd, deberemos dar les principiqi
fundsmentales que dentre del campe de lo que se "ha de
heger”, tiene importanciz en "le que se hace”.

En dos pslebras: nes referirencs a la teéria
de la publiclided, sin per elle rementames & los ex~
tremos de coses imposibles. Diremos tem =olo le que
ha sido sustpmutade por leos diverses autores que han
tratado la materia para que la publiocidad see Sptima,
y, 81 mismo tiempe, lo relfrendaremos cem los ejemplos
gque so nos presentan & cada moenmente.

Cumpliremos &sf ol débla ffn de unir le préc-
tico a la teorfa.

Nos referireres, para cemenzar, & 1le¢ que poe
dremos denominar "Redaccidn Publieitaria'.

La redacolén en publicldsed, en realidad, ne
nuede escapar B laz rsglas generalos de toda redaccidn.
Querer indicar nermas especiales serfa subvertir ls 1é-

ghoa.
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A pesar de elle, teoricamente podremes dar
slgunos principies fundamentales que debem informar
la redaccién preopla a la publicidad.

Las carscterfaticas esencizles = cualquiera
sea 0l medlo publicitario que utllicemes - debern ser:
Claraj concretaj simtética, y lleona de apariemclas de
sinceridad.

Ne debemes deolr, creemos, que estas cendl=-
ciones generales dependern del ebjeto que perseguimss,
en gran parte, y, més qu; nada, de lar pesibllidasdes que
noe brinde el medie utilizado.

En efecto, el anuncio que publiquemes em ua
periddice poedrd ssr nenos sintétice que el gue "pase-
mos” per un mioréfono radiotelefémice, y este a su vesx,
menos adin que el que lnscribamos en las salas de um aviém
de publicidade...

De cusklquler rodo, ne debsremes elvidar estoes
cuatre principlios emuncilades, puesto que eén elles han
de descansar, como verenes, cualquiera de los reodies
que ecupardn nuestro estudie, en lss preperciones que
en cade case habremes de citar.

Vuilez, en el felleto que hemns glesade al his-
toriar 1a publiclidad dice, ceme premisa fundamental:?
"I.a publicidud es una ciencia simn patria”. Continda
luego, vy sintetizande ls ddea dominante de su trabaje
pucde resumirse en: La publicidad es una clencia qge
se dirije &l campo interne de¢ les hombres, y que per
le tante debs hucerse efectiva sim distimgulir limites
rl ocebijarae u la sombra de bandera slguna.

Heomos esperado pacientemente sste capftule pae




re rebatlr eats principle y hacer su crftica, puseste
que serf squf p-eclsanente donds pedremes censluir coem
suna faroll ded que lo que dice Muilez, es nmenoster te~
riarlo com muche parsi-onia, Léastira que el auter no
80 haya extendido en el principlo que solamente enune
cla,

No diremes nosgtres que vemes a hacer sm pu=
bliclded ocuestienes d4¢ 1imites polftices, nada de eso,
pero, creenof2 que es rmy 1 portante tener en cuenta
para la redacoldn « nrecisamonte = cunestionea racila=
les y fauctores 4tnicns que, sin dada algune pedrdn de-
c¢irnos influyer en les deméds formas de publlcidad, pe=
po ruche mds en el ceso especlal a que nes referimos
en nuestre capftulo.

Vesmes por ejemple amuncles yanquis: vielenw
tes en su concepcién; sgresives en su ferma; en rmuches
caws asintetlsmo exacgerads; llevan en af el teatimomnie
de la pslicologfe del pueble americane.

Ls redacciém inglesa - cen utilizar el misme
idloma ~, dejan do 8 un lade lzs tranaformaciones que
s¥ han operade en ol "americamo”, ea muche méds suave.
Se encontrard, tambien, un tome afective que mds fhe~
¢llmente podrd ganey miestre veluntad.

Ir carmdle, la redaccién en cualquier idiens
latine serd més largs, sumamemte afectiva y ruy inrtens
clonade. Eg muy cemin hellar anuncles periedfstices
en francés, en que sélo se pone de manifieste el neme~
_bre dal artfeulet prefisrs el publicista francés uti-
lizar el espagie escesse en esa forma, antes qQqus ir a la

"publiidad de agalte™ a la gue sen tan afectes les




amerieanes del merte.

La redaccién de felletes presenta tambien esas
diferensiss substancialess: ¥ientras en Estades Unides
les publlieistas intercalariém el texts opm meeiones de
edler, letras maydsculas desberdamtes, ditujes estili-
zades o Tmumerfistiees} sn Espafia, Framcia 6 en Italias,
se hallerfd més fagilmente um texte lleme, literariamen-
te redactade, llene de sugestienmen,..

Estes Wltimes hardn de mede que el lecter lle-
gue a la leetura gempleta de tede el artfsule, & del
texte on genmersl mediamte las palalimras, tratande de
utilizer le menes pesiide pares ese fim algin medie ex-
trafie,

Dende pweds verse ¢ ' ma suma fagilidsd 1z imper=-
tancis qus tiene la redaecidn em publicidad, es euande
leemes alguna carta e fellete e artfeule redaetado om
castellane en etres palees.

Una serlie de grandes empresaa = primcipalmente
de Estudos Unides ~ hacea su puvlicidad en Sud Amériea
sfresiends sus artfeules mediante anuncies pariedfsti-
ses, y ofrecionde explieaclenes per cerrespenderscia,

Es interesante leer alguma de esas cartas que
env{an al interesade: se ueta deo inmediate la pluma de
gcentre~amerigcanes., Les medismes que utilisam, asf seme
1a redagscién teda, tiene ur saber marcadamente distime
te al de nuestre medie.

El resultade es mushas vesces sentrapreducente,
pueste que el primer senvensimiente que hatfs liegade
2l énime del "presuntes eliente" queda sempletamente de~

fraudade en el instante misme ern gque me sgersca sl me-
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mento de meteriallizar la eperacién.

Sefialamos este ejemple qus es muy comdn, sin
entrar a detallar el me)l efecto que causan los errores
de ertogreffa, wuy comunes en estos caszes, como asaf
los despropésitos que se han escrite por no conccer la
exacta scepcién que se da clertos vocubles en clertes
pafses del mimmo idioma.

Un principio fundamental a tenerse en cuents
en ls redacciédn publicitaria os la cleridsd en le ox~
posicién de los conceptos. No debe bDuswarse el conven-
cimiento del piblico mediante argumertaciones diffei9
les de Iinterpretar: en ess forms solo se alcanzar{a una
barte muy limitads de 18 poblacién,

Unido intimamente &1 concepto que ascabames de
enunclay, es sumsmente importante conocer cudl he deser
el vehfculo qus ha de llevar nuestrs publicidad y la
calidad del pdblico a gue se deszea interesar.

81, por ejemplo se desea anuncisr unsa ebra de
enjundia elentf{fica recientemente aparecida, nada nes
impedird utilizar un lengusje elevade y razonamientos
de categorfa. Por edmplo, s! el snunclo se inserta en
un perlédico de la especialided, puede hasta utilitarse
una frase de caracter cientffice que llame la atemcién
&1 entendide.

Pero, estos no son los casos més comunes,. Por
lo general, el fIn gue ha de porsegulr el publiclata
serd o1 de interesar a toda cluse de pddblice. Debe pues,
ir a le "f4c11", & 16 rdpidamente "inteligible™., Jerd
algunas veces de "buen teno publiocitario" utilizar ale

gin moddamo @ alguna frase que ls Academia no edmlte,..
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Dabemos porfundizar un tanto mds el teme:lo
mismo que nos sucede con otros principios de publiocldad,
gcomo luego veremos, lucha contra la elewaclidén de ese
método de conviccidén el bajo nivel de cultura de cler-
tos pueblos.

Valviendo a lo gue manifestara Mufioz, podriae
mos hacerle llegar una estadfstica de los analfabetos
y semi analfabatos por paisex, y con toda seguridad ne
estarfsc tan convencido de que la "publicidad ne tiene
bandera”,..

El problesma del snalfabetisme es quizds une
de los que mAs interesa al publicista para la redaccidn
de todos sus trabajos técnicos.

Es menester que el publieista sepa llegar a
los individuos por su "palabra escrita™. Ne es posibdle,
por otra purte, que "redecte" para cada uno dée los ine-
dividuos que pretende alcangar, de modo que tendrd que
colocarss en una adtuacién de no ser pueril para los
flustrados ni ilustrado para les pueriles.

Debe tenerse ruy en ouenta, en eate sentldo,
que le que s¢ antlende por "alfabete", en las ecetadfn-
ticas usuales son = ¢on 18gico optimiasme = los flustra-
dos y aquellos que tan aole aaben sscribir sus hombre::
siendo los enalfabstos los que ni siquiera saben dibu-
jar con 1a pluma un "garabate™...

E) problema se plantéa en esta forma en tods
su magnitud. #n determinados pafses del mundo, habri
més del 50 % de loa individuos que verdn 1la plana de un
periddico o un folleto ¢ reeibirdn una muy intereszante

carta, 7 quedardn tan em la ignorancia de 10 gque se lee
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ofrece como antes...

Veremos luegc corio la publicidad radiotelefde
nica en clerto mode ha venldo en ayuda del publiclsta,
a8 peser de no ser completaumente la asolucién,.

En Furopa exlisten dentro de muy pequeiin exten~
81én de continrente, distinclones profundas en oste sen-
tido, Cempérese la cultura integral de les habitantes
ds Alemania con les de Esparaj de Francis con Pertugal,
y todos estdn juntos, separsdos dnicamente per fronte-
TRS,. .,

De alif, en gran parte, la diferencia de la
"calildad" de la publicldad que cada wune de esos puebles
hace para sus productos,

En la Repddlica irgentina el problema del snal-
fabetismo y de la culturs medisna es un preblema de im-
portarcia para el publicliste. /i pesar que, er honor de
verded, no tanto comn en otros palses de Sud imdrica y
hasts alguros del Viejo Myndo.

Paro, mientras que en Furorsa una determinada
nacién tlene una extensldén semejante a la de una de
nuest ras provinci: s, y la poblaclidn culta estd mds en
osntacte con la 1nculta; en nuestro pals el fenémense
s¢ presdnta completamente distinto: loa nicleos de po-~
blacién culta se halla en los grundes centros, y se éi-
semina por tods la tan amplla extensidn de su territoe
rie ls poblacidn que por su misma ignorancia mis requie~
re do les servicion del publicista.

Nedile ignore que uno de les métodos més segure
para llegar sl convencimlento de les individuos, os la

palsbra egcrita.
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El "tireje" de uno de nusstros grandes matutl~
nos alcanza a 500.000 ejempleres. L; Capital Pederal
tlene un ndmeroc aproximsdo de familias ( li 6 5 perse-
nu«s por cada una ). Cuartes ejemplares del dlario lle-
gardn & los confines de nuesira repdbllcs ?

Como puede el publioista clfrar sus esperan=
zas en ess medlo ?

Sabemos eoncretamsnte, on efecto, los spures
de algunos Jefea de Publicided de empresas de importane
cla, para poder llegar con precisidédn al piblico en ge=~
neral e dentre del laconisme prople de los avisos =
y que este pfiblico ul "leer" llegue & "interprstar”
lo que se le suglere.

Un solo caso concreto y quedarod todo explie~
cedo: un preducto farmacédutico gque anugela :"Su orge-
nlsrmo estd protegido por el papel celofdn que cubre
ruestros productes”. Cual serd la sorpresa del Jefe de
Publicldad ul ssber que rmichos consumidores « no grecmos
los mds cultos =~ "tomaban™ esos sellom sin quiltarle el
papel celofdn "para proteger su organisme" ?

Este caso concreto y veridice ds la pauta de
lo que puede la ignorsncla comc enemligo deé 1la publlieie
ded. Ls frase, tal como estd redactads es fdcilmente
interpretads por todo 8gquél individuo que tenga la mds
leve nocidr de culture. Desgraciadamente no es eao come
pletamente general...

Dejemos ahora & un lsdo lo que puede la ignoe
rancis vy la felta de culturs, pues este nos llevarfa al
pesinismo, y de inmmedlato a renunclar a esta parte de

nuestro tema.
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Nos hemos referido & salgunas de las condlclo-
nes garerales que debe llenar la redac cién publicitaris.
Vamos a hacerle ushorea a otra, que no as posible sdornare
la de grireluvlos tdonices, puesto gne go airige a 1leo
puraments interno :el 1lndividuo, gue ol publicista de-
be saber dsscubrir por "intulclén" méda que por capucie-
dad literaria.

Nos referimos a lc que podemos llsmar el “sen=-
tido humare" do la redasccién,

La denomlinscldén puede resultur un poce ambi=
gua. Noa edplicursmos.

La redaccién, precisa, congisa, debs desperter
en 6l individue gue lee, una asociucidn con la pre=
Pia circunstancia que atraviesa,

"3u hijo estd enferme. Cerre Feligre (" Cufl
serd la madre gque 8n clrcunstanclas de temer a su hijo
de culdado, no terminard de lecr el anunclo *?

"El aumento de su suel o depende de nosotres”.
Cufl serd el empleade que, precissmente en la época
presente, ne prestard stenciédn al texte ?.

Claro esté que es sumamente diffcil 1llegar =
tocar son sltura el tems que pueda "engarzar" en todas
las sltuacliones personales de lea individuos. Pero, es~
to precissmente, es el arte de ls redaccién publisitae
ria. Saber medir los términos en ferma tal gque no dee
nundéien ambiguedad, y al misme tliempoe colosurse en
situuciones de caracber generel.

Como ejemplo de gran interés podrenos cltar
laa series de cartas que se envisn a los interesados

que recortun cupones insertos en loa periddicos y re=
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vistas solliocitando datos scbre un preducte determinade.

Clare esté que en eoste caso, o)l publicista sa-
be de antsmano que &l gue ha requerids sus explicaciones
o8 un interesado, y asf la taréa resulta méa fdell.

Pero, es ruy necesario gque el "ssntido humano®
sea sumamente dellcado para que el individue no llegue
& tener ls sensacién de que trus la ofarta del aparate
"maraviliose ' que hu de curarle, existe una empresa
scomercial que espera su remesa de dinero...

Otro camo sunamente interesante y que, & pe-
sar de su finalidss, s» del dominio de la redacoidn
publiciteria, es el reclamo por cuctas de mensuslidedes
en los oréditos. El mal efescto que puede Ceussar un re-
clame demasiade "fuerts" no debe ser tampoco - disie
milade por frases demaesiado gentiles. Se llegard . un
efecto nule.

Los catflogos, en camble, ceben ser redeactades
con sl optimimmo que debe tener necesariamentes el co-
merciante que sabe que orrece ol "mejor preducte des pla-
", A pesar-do que no se debe llegar tampoco & exage-~
rear das dotes del producte, bag pena de caudar un pési-
mo efecto al poslible comprader.

Tres dotes de una buena redscciénm publicitarie:
Pldides, Sencilles, tranquilidad.

No nes detendremos & explligsr le que se refie=
re & la utilizsoidén de tftulos y sub-tftulos. Dejaremes
el punte pera mfs adelante.

En camble, vamos a terminsr este caplitule, con
las condliciones que debe llenar la redaccién de un "le-
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El lema ¢s quizds uno de los principios de
redsccién publicitaria que més interesa en ls actuslie
dadg.

3¢ basan ruchas campaiias >ublicitaries en o8-~
te principio, que, psra tener realmente éxito, debe lle~
gar & popularizirse en forma tal, que su solo enunciade
traiga en 1la "memoria" del sujeto, todos los anteceden-
tea del producto que se le ofrece.

Son sus oonndlclones esencigles: Ritmo, caden~

No creemos gqus sea necesarie expllicar el ale
cance de cada una de estas cuatro condliclones. El aole
enunciade nos demostrard que sin ellas, el lema serfa
incempleto y no podria ulcanzar jamds el fIn que se pro-

pone el publicista.

obe

Damos por terminado aquf - dentro del criterioc
de sfinteals quec nos hemos propueste = la& enumeracidn,
simplemente de los principades puntos bédsicos a tener
en cuer ta en la redsccién publieitaris.

No hemos querldo entrar & detallar algunos
puntos intsresuartes, teles como la literatura en 8¢
en sus relaciones con la publiclidad para no extendernos

dariagindo.
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Hemos dejado tambien a un lado Yo que se refie-
re a "poesfaz publicitarias", por oreer que esto no es-
otra cosa mue una particularidad de la redaccidmn en ge=-
neral, y por lo tanto sujeta a los miames principlos.

Do jamos, sl se gulere, trunco este capltulo,
pero, con l& tranjulilded de saber que hermos dicho lo

suficiente para gue el profanc pueda sampliar luegoe las

modestag sugestiones que le hemos hecho llegar.
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Nos reforironos ¢n eate cupftulo & lus loyes
orincipales de le locturua 7 de lu visién.

ite tus es sumwaonte importante, puesto gque
podonos daeglr, sin tenor & errur, Que =~ salvo rmuy limi
tusima excopclores = la oasi totallasd de las propucstas
publicitarius que B¢ hagun, deben cuecr fdts rionte den-
tro del canipo visusl del i{ndividpo.

kos hwmos reterido yu, on 8l cupfitulo anterior,
& lus loyos de lu redaccidn publisiturie. Ue luédu nos
soxrvirfa 4 rnosotros sejuirlas todas, sin lener on cuen-
tu luepgo lus proplus & la lecturs y s la viskén.

Serfs un trabuje incomplete, y ol b fcista
86 verln defruwudiido en los resullaudes que esporars de
B Cumpalis.

“hore uien, las leyos de lu visidn, en roali-
dud ee debsrfun u urn trutsde de peicofiluiologfa, lo
que nos lloverfu & un cwpo extenalsl o, fMere duv lo
quo nos henos propuosto.

xo¢ hores insplrsdo on la odre "L vislén" de
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J.P.Nuel (Praduccién de V. Martin), pero seguirlo sn
nuestras explicaciones serfa una laber fmproba, y su-
mamente extenssa.

Por lo tante, nes limituremms a un resimen de
le que consideramos de més importancis pars nuestro te-
ma.

Desde ya debemos advertir que mushos de les
prineipios que hemos detallado en ol capftulo referen-
te s 1la psicologlfa en sus relasienes con 18 publicidad
sordén de 1nteréQ en el presente.

En efecte, hemos hablado en la parte segunda
de este trabajo, de laa aensaciones y de lJa s percep=
ciones como principio del fenémeno més general que ter=-
mineré en el acto volitivo del sujete.

Ahora, veremos como la sensaclén - y luego la
percepcién - dertro del campo méds restringlés del ér-
gano de la visidn, tlene importancia vital en publieciw-
dad, con respecto a la lectura principsalmente.

En ls préctica, la gran mayorfa de los "fe-
némenos" publicitarios que creamoa deben llegar al ce-
rebro poer medio del oje. El ojo, Srgano del sentido
visual, obedece & una serlie de leyes & las cualea ne
es poslbls trangredir, simo con el peligro de que los
resultados obtenidos no sean los descados.

Diremos, a manera de Indice, que esas leyes
do la visidén, las leyes de la lectura y las leyes de
la Mndicadividad", ferman en conjunte y come resul~
tante 1a "lInea de indicadividad”.

Veamos, pucs, en forma sintética el comncepte

més general de lo que hemos enuncisdo.
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Ll g

De geatumbre, en la cssi toetalldad de les tax-
tos que estudisn la fislelogfs del oje, encontram s es~
ta definlicién: El ejo es parecide 2 una méquima fotegré-
fliea.

Nos llama poderesamente la atenclidm que aube
vierta el érden 1égice de las cesas: la méquina fetegré-
fica, creemos, serd parecida al oje, y ne al revéa., De~
finir en otra forma es ir de le artifieial a le natural,
y, desgracladamente, todavifas 1ls cisncia humana no ha lle~
gado a esa perfecciémn...

De cualquier mede vamos a emplear el sistema de
la cemparaclién, pueste qus para les estudianwes de Clen~
cies Ecenémisas, serd més fdoll interpretar una méquina
fotogrdfica que ne el oje...

El 6rgane humane que pereibe las radiaciones
lunminosas es ol oje, en el que tlemne lugar el fendémene
llsmade visiém. El ejo, pues, em esa complicadfsima océf =~
mara fotogrdfisa a la que hacfaumos menciémn, qus epers
como agente de transmisiém al cerebre de las impresio-~
nes ~ ¢ excltaciones = visuales recibidas.

Las paredes de esa cdmara fotegrédfiea, es una

substancia fibresa llamada "esclerética®, que excepte
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en su parte anteriocr - cldrnas = es opaca.

latre la ofrnea y el cristalime -~ gque es el
lents d« nusstra cdzara fotegréfiocm ~ existe uns subs .
tanclis lfgulda « hunor scuose, y dotlrsas del coristalime
una substancie gelstinosa llerade “cuerpo vitreo”.

'n esk disoosicidn, el or!'staline se sncuentra
en suspensidn ontre caos dos 8)lenentas.

"wgndo por el ceristaline, la imagen de¢ les
objetos exteriores inclide sobrs un genju:nto de eleren-
tos nerviosos que recuiren ol fonde dal globo oocular,
¥ que en nuestro puralelo, vendrfs s ser la placs, ocu-
yo nembre es “retima”.

hlgunce de iog eélausntos que gomponen la reti-
na son purtloulurmwute sonsidles 1 los solores, pere
wctdun prine!pulmerts cusnds hay sucha luxe Otros, en
cumble, que Bon &lgo inertes para los celores que mn
ugtlves cguinde hay poce lus.

La captidad de luz que el ojJe admite esta re-
fulada per una especle de dlafragma, llamado "iris",
qut POsse uns wberturas genitral llamads "pupils" que se
dlluta o contree serin que respectivamente la lug sea
monos o nde intensa.

sate fenémene denorinedo “adupimoldn” tiens la
aropledad de aer cuochoe nés rdpido psra lu sontruccidn
que nura la dilstuaclén,

k1l heclie gquoe hemos seculudo ds que el orista-
iino se hmlle en ruspensiédn entre les substencias, per-
mlte que pueds gcar.bisr do gurvatura, 4¢ ;10do yus por
6l fondmeno de¢ lu “acomodwoldn" pueden verse tanto los

objetlos cercunos couo 1os colocudtos »és lejos.
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*.gudes visual" es la fucultud del ojo de dis~
tinguir detulles sogin la difurencia de luminosidud o

color de :os objetos.

Despues de esta Dreve reseils - netasente elg
nental ~ do la fisicioyfa del o0jJo, veizos u referirros
directunsnte & las leyes de ls vieiédn en sus reluciones
con la publicidud, quo os 8l Sbjeto de nuestro sapftule.

Refiridndonos & 1s repides de la sociédn suges-
tiva de un objeto publicltarie, la fucultud Jde percep-
ciéu del ojo 8std liritudm en distancias, superficie y
on intensldad.

Ue huce, pues, menceter gue en el conjunto -
lo nismo quo un los detulles - este aconjunto ses am
pllamerite considerudo.

Y como condioclén Yhedonlsta™ del trabujo del
ojo, poduros decir como primera ley! Fl ojo debe cap~-
tar lu propuoste publlicituria en un wfpimo de tiempe
y 6on un minino de esfue:zo, sobro todo en 1o que se
reflere & lu« representsacién objetiva.

La vilion binoculsr, ticene la propiedad de
darnos ls sensaoién del relieve de lms oocues, puast o
que wubos ojos no "ven" de le :ilsua maners. ’ere, los

dos purtos gerrespondlentes cu les dos indgines, nos
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dan lu acnsecldn de ver un objeto dnioco.

shora bler, lu accién visucl se ejerce sionprs,
en principios, sobro lu 1fnee horirontal, y de innedia-
to tleno una tendencla & bujer. Parda que la uccléa vi-
sual ticnda & "subir", es declr, & tomar un plino supe~
rior 81 primitive, es necesario un esfuerzo voluntarie
egnecial.

Wwlere deocir esto - a:ul la segunds lsy =~ que
el publicista debe buscar sismpre que ol individuo no
estéd obllga o & hucer ese esfuerzo, ni a educsr su vo=-
l1untud en eso sentido, puesio que requerirfs el auxilie
dol individuo rlsmno, 10 que &2 imposible, &l se tlcne
or cuontu gque lu presencla del pibllelsta deve mer disi-
ruleds en lo posible.

La ecomodscidn ya explicuda, no .equiere por le
general un esfuorgo especlal del lndividuo. fan aolo los
inlopes © los présbitas tlenen que hacer un eafuerze pa-
ra fijar lu atenoidn sobre un objeto distunte e cercsne,
/ronpoctivnmento.

Pero, de curlquler modo, por mds gue @l sristal
RO tenga ess propledsnd involuntaris, devemos recordar -
do mquf lu tercers ley - que @) campe visuul estd consti
tuldo por tedo lo que pucde ser viato sin deanlsgumiente
por los dns ojas normalmente ablertos.

me campo, diamimuye & nedlda que ¢l plano se
acerca, y v® hace Layor & medlda que gl plans se nleja.
Pero, tan sutomaticumounte ovomo la asomoducidn juegoe su
rol de tunta importsrcia, la agudez visuul vurfs, y les
detalles se afirman 6 de atendsn, respectivamente.

Denominura 0 uns "mase visual" cuds uns de las
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unldudes dol campe visusl gque censtituyen un conjunte
del :iw o ampecto o dul mismo color.

838 uasas visuales no tienwen la ;ilsma composti-
cifn en distapcies dlstintus. ~sf, en un rure ls rasa
visusl - & distancila ~ serd uns serle de affighes, pa~-
re 110go ser une de ellios cuundo sgortamos la distane
cia, y ousnde, por dltimo nos acercumos, lo serd el
titule, el sub-tftulo o 6l texts.

Variazndo entonces lu cemposioifin &' acuerde
@ lu dlstancliu, es renoster que astudiomos otra ley:
la guo nom indica 1l distanclas t¢cdle normal de la vi-
816n, segun el objeto perssguldo.

. forma empfrica, puade decirae, & este res-
pecte que huy tres catogorfas distintas: tode 1o que
deba ser leldo tenidéndolo en la msno, tlene uvnmo dia~
tanola moraul 35 a [5 centlmetros. Los medios murales
interiores ulrededor de dos metres, y los rmrales ex-
teriores de 5 a 20 netros.

‘on respectie & lo misro, podenocs dar gomo
incles de esta ley, lu quu debe regir pura los tipes
de lotras. Pero elle 1o haremos 7ds adelunte. Por el
moriente sole direnos que " & un netre, un ventfmetrol
68 lu ley gensral, y que la preporoldn es directs pars
wvayores distunclas.

_ Otrs lay, que btamblen tiene amplia relucidn
//Lon lu ya expllcada o8 1la quo ev refiere u« los cole-
res.

(1l oJo tiene unu tendencia definida a gonsi-
derar oeno més cerounos los colores y tintea violestos,

haci{ondo 8s dletuncis los col-~res o tintee pAlidos o
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noutros.

Lats perticuluridad tlene le propledad deo su~
me fmportancla pure ¢l publicliata de poner én rulleve
los elementor princlipeles de la propuesta, dejuxde en
segund plano los de menos indberés, todo rmediunte sl
uase udocusdo de los colores.

Otra Jey de importancis, y que nos homos refe-
rldo ya al tratar de la fisiologfs del ojo, @3 tratar
que lu scomoduclén no llegue & cansupr una futige al
individuoc.

Por sjarnplo, suporgumos que nn oartel hs gide
dl senudo con lotreros de diversos tamanoes, todos on
profusién; que los colores tunblcn verfan en las di=-
versas gurmus iiel espectre, pesande viclentaentes de une
violetu pélido & un rejo y de allf a un gris tdnme.

Que ocurripd - »4 lndividuo gue pusara delante
de ¢80 cariel, lforzesamente tendré quo “ecomodar” su
ojo 8 1lus distintu: distanclas relutives que se le pre-
sentan, y terminsrd por fatigurse. Con ello perderé el
publiclsta el 90 % de lu eficucia: poces terminardn de
leer mu propussta, y de éstos pogos, todos con una evi-
dente rolestis.

Por d1time, dire-os que, una ley que ya ha
haecho gran revuelo sn los cumpos de lsa publloldad es
le donominuda de "Valter Scott" o “Ley de los 3/5", por
lu que se sconseju qQque las preporciones de todo nedio
publicitarioc seu de 3 a 5 &8 da 5 a 3.

Esta 1oy, que en la prédctiom hs dado ;ran re-
sultudo, ha sido discutldse, empero, sicide unc de sus

detractores C. Hopuins ( '"es succés en puvllicitéd) quien
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ge burla ucerbacento do la nlmas.

Fstudledas rdpldanmante las loyos de 1a vielén
podrenos entrer de irrediuto & lus do lu lectura, » lus j
que estdn ccripletaciorte 8 intimumente unidase.

“op alle, lus reforenclias serdn someras, pues=
to qus an oilra foruw serfa repetir lo ys expresado en
.8l papdgrufo anterlor.

1?2 Las 1Ineas eu lua sscriturs deber ser dors-
chus, horigontales y de lsgquierda 4 doreochs.

lio es neceserio dar :wayoros explicaciencs. kne

pero, vame a utillizar un e¢jomple:

PROUCTO
DABIDALENTE
COUTROLADO.

OGRS TN
WME RSO ED
coprtronIEon

'n dog for:us Lemos esorito tres pulabras: vere
tical y herizentalror Lo. Obsérvese vl resultu«do
distinto pure lu rapldes uve lecgturs. 7Téngaseo em sucsnLa
ol esiuerzo nemial que ropresents @1 ejecplo de la ize

q@lerdas para llegur u conprender gue estd eacrito em



santido vertical.

2§ Vo uscucrds & 1o yu s¢nuncisdeo, la accelén
visual 88 horlzontul {funte 1) y descendente. ..sf es
congster qus 0l texte sigu, 4@ wcuerde al rovi ‘icente
dol oJo y & su tundenclie vefinlda el wmlsmo criterio.

Tomeros ol ejeouple unterior, y poniérdolo en
foriau de zig=zug ~ lo gquo hard nds fdeil su lecturs -

oscrivamos en lfnoves descendentes y ascendentes:

control ade
dobldaes~onto

PROHYPUYCTAO

ParOiPvuUveT O
D o d 1l Dt ERTE

CONYTRDLADO

0oss que no tendrfa ningin ssntido. i’eor resulta todavia
ol poneros lus lfneas umt debajo de 1a otra.

3% ¥l lurgo de luy lineas estd deteruninudo, pri
mero por los limites del cumpe visuaul, y segunde por ol
nimero 4o los suructeres contenidos por lu 1fnea.

51 log rehglores aosn deéwsasiudo cortos, el ojo
tendréd que "sco-rdarse” deruuiudo sequlde, 7 forzesumen-
te sourevendrd 2e Ir-edieto 1la fatigs.

Es evidente Jus 1:06 podrd :i@cix‘ﬂol con axactitud
cusl €8 ol lurgo on centincirosg Que deve daurse al ren-
glon puesato que a8lio aepence LaLDien de la disturcle a

que acoeré lecrsc ol tedlsr utilizudo. Pgro, es desl puwoli-
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cista cuioculer la jproporoiédn.

in general nuede declrse quo para log textos
que deben ser leldos desde la umno, ¢l renglém podrd
varlur de 5 s 18 continetros, ¥y que el miners de¢ lotras
gque podrd ser ~e 60 & {5 por rengldn es ol mds ucerta-

do para su ledatura.

Nos henos reforidc &l comenzer este capftulec a las leyes
de la lndicadividad. Este naologisme puoliecitarie, ne re
fiore tumblan & un Jond-eno anejo & los que ya homos Cl;
tudiade:

Toda masa visusl, cuyss sxtrenidudes noe squi-
distan do un centro geomédirige, impone un oevimierto
de direcclén al ojo. cate novimiente os el que denomie
nemos "indicedividad”.

Supongamoes las sigulentes figurast

(.._....._AW‘\’ (,\ _I___\_,_\\’
L )} /) Y,

el ojo nc ha tenide que Lucer ningdn mevimiento espe=-

clal, 1eso que los centros geomdtricos "equidistan®
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de cwalquiers de los puntos. (Emte a pesar de quo es
solanonte clertn pura la cirounferencia, "publieitaria-
mente” lo es tamblen para ocualculers de lus demds. im
efeato, ol sjo no tiene lugures wspaecizles donde diri-
girse y ouscs wutomatiocamente ol medde)

¥n cumblo, veanos las sigulontest

sl no temor estau flgurss ux centre "equldistante” lle-
ve al 0jo, wutomaticamaente a un extremey lo que no es
otru coss que la olkplicsaciéa gréficu deo lu loy de la
irdicadividad.

Este prinoipio es de sura importancis para el
publioista. ks el estudic detenido de coro se¢ encadena~
ran lag diversus masas en un riedieo Qus 61 explew.

Veumes un primer ejamplo, suunamente sencillot

] 0 o = .

Con todu seguridad el oje ird de izquierda a derecha, y

seguird la loy de lo vuyor a 1o menor.
Son dos principlos que henos visto ya en lss
loyes de la visien

i gunblo torewos vsts otro ¢jemple mds complie
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cado:?

&b

De primer intente, el ojo partird de A, Dura

lucgo tener uns hesitascidn y ne smaber si scgulr oon

Is § eorn C, poro por lu posicién "indlcative” de D, cen
toda soguridad soegulréd por D huste E.

Lste pri:ciplo serd el gue cobord sogulir el
p-Llioists pers lm distribuciédm de los textos, cojze

tondrezios ooussldn do ver més udelante.

BRLIQTECA

e
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Verios u dedlcarnos snora, e¢n 6ste cupftule &
lan artes grdficus.

Poslbleronte deutro de la puvlliclided lusg ar-
tus grificas svan les slomentos de nayor impertancis,
& Jesar de 1o cusl scloe daresios una sintesis gonersl
Suests que ne podemos - dada la Indele de este trabajo -
entrar-a tratar L« fés téonloca del problemsa. Tum sole
hererios un bosguujo deo la evelucién a través del tlem~
no, 7 seilalurenocs la importenciu que cades esveclalidad

tisne pdarae a8l pudlicista.

-l) -
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o habremdos du regordar Que purs algunes pu-
blloistas que hen e¢scrito sobre ol texa, la inpreata
da necirilento a lu publigided.

Ho vumna @& respudar la discusidn ya plantaada
&l hacer el bosquejo histérice. iam solo nos vusos a
roeferir, para comonsgsy a la importancia que han toni=-
do las urtes sréficas on la publieidad moderma.

Pedemos deeir que entre los medlos y vehfcu-
las publiclitaries quu se utilizen en la ectual ldad, os-
tin en enorae mayorfa los Juc tienen ktingen ia gen las
artes gréficus.

VYugemos une revists de elloss .

’La pronﬁa poriddica.
El cartel.
L& rmuestra.

El ulrmenaque.

Vehfgulos que| L1 catdloge.
utilizan les { Il felleto.

art, grdficas! Fl desplegable.

3
; L& ecircular.
1 prespeate.
Lu terjota.

; ¥l papel de cartas

1 Las etiquotas.

cgt® cusudre os el mejor testimonie de la impor-

tancla de oste capftulo. “uede decirse que les ~edios
més ocormunes en lu DPréctices hun eaviude un ropresentan-
te a este caplitulo. Obsérvesy, edunds, que cgsl todes

representun medios y vehfcules principulss y auxillia-

res de la publicidad 1moderne, de rnodo gque son irpres-
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oindibles.

La Imprentu, oz adecir el arte de miltiplicar
rdpida y oconomlicaiente las copias de un miamo texte,
y hacer en eata ferma accesiblo a todo el runde los
productos de lu 1nteligercla y del pensuniente, ha ai-
do inventuda y puesta en préctica a =wedixdos de) sigle
XV,

¥n realidsd de allf Jdebe arruncarse, Huuste
que los chinos sl bien en tiempos remotos habfan prace
tioudo lu re roduccidén de estarphs en alto o bajo re-
lieve, no pueds decirse que esto ses la cuna de la im-
prenta, en el sentido moderme del vogablo.

£n reslidad se ha discutide si se debe a Gu~-
temberg el invents de ls imprerta. Se ha buscade de
darios trar Quu ya antos hadbfen existido precurseres.

L& reslidad, pura nosotros surd otra: desde
prirciplos del siglo AV, cen los umplles xmovimlentos
que se susedieron en Hro de la culturu dol puedlo, y
lo care que res:ltaoun los sle entes de estudlo, co-
rmenguron &« duscarse seluclionos, muchuas do la: cusles
se dAriglo,on léglounente, & 103 an.ecodentes que ve-
nian ds los chinos, aparte de otLros a la sazén casi

contam ;ordneos.
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“rols privera mitud del sigle AV, un artista
holupdéds, Luurent Coster invexté, en Harlem, el procedi-
mie: to de Imdresién en caractores mevibles, cimpuestes
en =metal, previauente fundides y llevedos & un melde.

Jutenbarg, s6gin la historia, noe hiaec méa gue
»erfsocioner y hacer pridctica onte utilisable lo que
inventé Costor.

¥n le actuulidad, les partidarios de Coater,
dicen que Gutervoerz hurtd a s«qudl lss herrurcientes y
principlos que habia invertudo, y oomn elle se for—é
la aureola de “inventor de lu imprenta". {anto es asf
4que tedos los spnos, los “ubituntes de Hurlem, fostejan
vl aniversurio de la aparioldn del primer trabujo de
i:rrprente.

Come lps fechius mon ilinprecisws, no podenos
enlrer & discutir este heche. ®n reulidud, tampoce
1htoroua a nuestro torma.

Lo clerto es que desrues do mis de Gdlex aflos
de satudlos especlales pura lograr 1o quo unblclonae
ba, Gutenvorg llegd e huasr los primeres tipos do e~
tal movibles. Pore, leas diflcu’ tudes de tode ordem que
se le proesentureon no terxzinaren alif.

£l hlerre ers ds~usiade & re y rompfa 6l pa=
pele Tl plomo ere co usledo blandoy low "tipes” so ucha-
Laban ¢

Hubfu que buscur una alesciin que llei:wra las
ceandiciones que vson dos metsles no le brinduban. Keocs-
sito puru sus experl.entos rucho tiempo y dinero. Pura
logrer lo ¥ltimo se asocld a tres amiges, que siguleron

los psasos ce udubleni eg, hasta perder sus respoctivas
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fortunas.

A

Pallooieron sus socles, y Gutenberyg, perse-
' guide por tuda clase do dosgraclss tuvo Quo velver a
su pueblo natel « Mayence - donde se naeold gon Fauust
¥ Scheffer.

3¢ oree¢ qus es debldo a eate dltime ¢l hallas-
go de la aleuoldn que debfa dar los resultados upeteei~
doa 3 pleme y antimonlo.

Puode deoirse, sm rigor de verdad, ques se apo-~
nas en este momento que la imprenta fué inventuda.

tus tarde, ousndo Paust vié que la imprenca
yu ora un heeho, y Que ls presenciu de Cutemberg tam sels
le producia la pérehkda de les posivles Leneficles, le
persigufe temazments husta que Gutemborg tuvo que abane
donuy tode lo yue habfa hecho sn su vida.

il Feust comensé la lupresiéa de libres Jue ve)
dfa en "ar{s como sl fuersn maruscritos. .. la sasén
estube aseciado & su yorme Scheeffer, quien le sucedié
& su ™Msrte. ‘

Dos uilos despues de Fsust fallecia Jutexmberg
que fué recogido por sl Arseblspo s su pusblo mutel,
quion le¢ cenfirié una pensidn, pe mitléndele de este mo-

do perfeccionar su invento.
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El greubedo ss quizds, de todos las urtes, el
que primners fué llevkdo & la prdotiga.
| kn ofeato, se enc  antran diversos metules Qque
hun sido ornados por los Houunocs, los griegza y les
Lgipcios.

Por supuesto que ne nos referiinos sl grabade
nederne, cuyu oxistencis puede declrse se halla reeién
en la édpooa del Henucimle: to, cuando en Itulla se dos~
eubrid el métedo purd llevar sl papel une praeba de
une plaues do metal gradbada.

ihora blem) el grabedeo os un arte gque théme
las méds variusdes forzas, de mede que serla imposidle
onuzerarluas y expllourlis $edas: Zor 1o tunte aos refe-
rirenos uliora, tun 8010 & gyuollos nétedos Que ubs se
utilizan en la prdotioa, tratends de historiarlos en
forvm pdpida.

Bujo este oriserie, haresos una divisién pa-
s Qus BRueNtre trubujo resulte un tunto mds ordemadet
1? Or«bads ex bajo relleve, 22 Graedo an «lte relle-
ve.

El gruebudo en bk je relieve eompremds, & mu
ves! Grabude al burilj grebade al agua fuerts.

is mds antigus de todus las formms, es sin
duds slguna, la del gravade &l buril, habiondo side
doscubierte en 1453 por Florentinme Hase Fimiguorrs,
en ocasl’m an huber ter:imude un grabsde sobre plata
en la igleosia de Sum Juwn, en Flereusla, y querer ss-
CAr unk gopis.

Varié la gemposisidn de ls tints do inprimir

y la forma de lu prense # utan¢ que hubdfa sido oreads
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pocos wiong auntesd por Gutemderis.

Al paco tlinpo, 6l nétodo o9onyd & populurie
Zurse, pere no era Joslile su couerdgiuli acidm por gcua -
to ol mutul ¢splouco = la pluta = 80lo huclu poslule el
gralbedo om peyuctiag sux rficliem.
¢ imege, lu plsta fuv dojude & un lude pera utlis
lizar en ocunblo ol ostuBo. "ere la diftouliud in.ediata
fué, que solo perritfs este wetal la impreslién de unas
pocas ooplus por sor decusludeo Dlundo.

Es Vargo ;intonle iuimondl quo utillizd el co-
bre em lugur del eatano. Be dewug pdds e éste, en reall-
dud ©l erebuado en osts fora, slm por oso desconnager
¢l ~drite dol 1nvento cn su pPredecesor.

bl cobre, u~pero, :o0 fud ol otul guo finsl=ente
8@ Buoptéd, s'no que se utllizd luego ¢l eacero, gue tie-
ne la ventuja enomme dg docuplicuar la reslsiocncle de 1a
Plugae 8 cacls que sl podfun logrur dé des a trez mil
coplsn aan el goore, @8s hun logrudo xuds de veinte nil
cOoll 61 WQOro.

Late ;idvodo a)l burlil, es, vuede ducir.e de uns
téonlox surwnonte asncllla: ¢l Lurll es un fnatrurente
parecideo u un pumsén o wcere. .03 diversos efectios quo
pueden hugerse en lu plhaoa, dospondmm . ude lue forom de
eutrecrusur los "tallauses" dol buril.

Con este método fuoreon uchue las obras de ar-
te yue se hicleron en su &pooa, la ruyorfs de o6llcs de
gran ndrite. In la uctuslided ne se utillze oste nmétode
um rigor de vurdud, le¢ quo 8e llaru heoy "irubudo al buri:
o5 una gombinreocldn on lx Qus pricere se trats ol rute-

rinl 8l apgualuarto.
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El 3rabade al aguu fuerte comsiste en ahecar
el metel per medio del doi: nitrlco, que disuelve el
cobre o el acere.

Papra grabar sobre cobre, se toma una plancha
de aoste metal, bien pure, y pulida geoenvenientemente,
se coloct sebre um hormille & peguefis teriperstura,
poniendo om li superficie que se desea grabar una es~
peclie de barniz, que, disuelte por el calor se extien-
de porfectamente.

Ne estando todavfa el barnig gompletamente
sece, 88 ennegrecs con humo. Queda asf une eppcocle de
plzarra negra que se trabaja & "punta de agufa", median
te chlcos en napel, dejande la parte que se deses grae~
bar al desnudo. Basta hacer un borde en cera a la plan=
oha, y derramar dcide nftrice agusdo - agua {uerte -

y el metal desrude serd atasado, no as{ el que estd
recublerte.

Lpte sistema, tan senrcilleo en af, y que sim
enbarge revolueclondéd la técnice en su épocs, no meé sabe
cea realidad quien leo descubrié.

Alemania e Italia han discutido siempre la
paternldad del invente, Alberte Durer y Francismgce Ma~
guell, respectivamente.

Pero, de pronte, un firsl impreviste 1la quité
a ambos paiees: Se hallé em el rusee Britdnice, de Len-
dres, un grabado &l zgua fuerte que lleva fecha de 1496
y firme da Wenceslae &'0lmutz; cuende Mazuoll habfa na-~
eldo reclen em 1503 y Durer em 1515,

Como hemos sefislade mds arriba, un sistema cem=~

binade o8 8l que luege se utilizd en la prdctica: el




«1}}2-

sguu fuerte y buril.

i1 grab&do en relieve tleme un orfgen muy
reunoto. Los shinoe yu 1o hubfun praecticues, y puede de-
cirse quo en ese pucblo = ¢o’10 ya heros dicho « genatl
‘tufas @ats arte -os3 rudinmentos do la tipogrufla.

Pooo tleizpo despues del descubrinienco de la
inprenta p-r (Gutenberg, 8o obtanfun en lurepa reproe-
duceclones mediunie nlsnchas de LKUera.

te puede usegurur que este rétedo preocedié al
del buril y del agus fuerie. Lo sncuentren en efecto,
slgunes tesiirmonios que hacen ponsur de 688 modet Um
3am Uristobul, grabude en alemania en 123,

Luepo vere-cs, que postericriente toms une
}mportancia impenwsada, por la ayuds de la galvanopluse
tfs.

n reallds:', pucde decirsc quo el truxbajo en
alto relleve hu perrnitido el ueoc de¢ estas plunchus
que an su origen son em laders, y quo luego cen al
auxilio de la galvamoplastia, en metal, por su prople~
dad -~ no obtenida en laus otras formes de grubade =~
d: poder ser utillsgsdo sl luue de leos tipos de¢ inpren=~
ta.

Pere, tanblen puede agregurse que :ds que del
domlinio de las artes grdéficas en sf, entra en sl de la
escultura.

-El trabe jo on 8L @8 de unu téonion si se gule-
re rudi-entaria: una plunchs de :ludera bien pulida, a la
que se frets fuertewentec onn unaes eapecles resinossas,

de n0do que las tintas no ase corran. luego el artista

dl Je lo gque desos,; pars qQue 1uogo um obreroc “wnusal
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quite tedo le yue dobe juedir en cluro en lu impresiésn,
o8 decir pura ahuecar todo ¢l occntorme del dibujo.

’ara ello, ol cbre o deberd utilizar puciente~
mente horranlontas dolicedss, tules como la "sguja",
el “buril", la "tijeru™, otc.

redencs docir, sm resduen, que el estado sc-
tuul del grubaedo, no pees o ser méas qua un poderese

suxliliuy ds la imprents.

El arte de lu litograffa, tieme por objete
resnplazar la azaders ¢ log metiles que sirven pare rea-
1izay les grabudes, por une plodre caloéres, a fin de
roducir el costo d¢ ls repreduccién.

En resalidad, se¢e deduce de inmediuto gue la
1itogreffa €3 un {nvento rioderme.

Esquerdticuriente 1la operucidn propuratoris es
sursmente zengllime Supongurios, para hacerleo por nedle
de un ¢jexplo, gue sobroc un espejo traramos gon ls yo-
nu de loa dedos unu sBerie de dibujos. S1i luege hacones
inoldir sobre el espejo nuestro allento, vererios gue
las partes gue han sldo tocadss per el dede quedardm
en la forue primitiva, 1o tras que las derifs se ou-
paxiapdn.

La pledrui clhlcdrex a utilizer dede sor de um
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"grano” wuy apretade, de med~ Que permsite ser pullds
convenlentenonte. ilo todas las pledrus, entonces, sir-
ven & los ofectos de 1s litograffa. La vuriedod do car-
bonute do calcio que 80 presta sdnirablements, so er-
gusntru en Baviera pringipslmerte.

Il urtista, munido de un l4pRs de wina muy
grage -~ por lo geroral uns especie de Jabén y negro deo
hume = dituije sobre lu pliedrs biem pulide los motives
quo 19 son menaster. Luego, terminado gue sgu el dibu~
Jo, a6 pusu por lu pled: s un Dune de doldo mitrice agus
do, que ataca ls pledra en las purtes que no hun slde
tecudas per el lépis.

luego 83 luva perfectsnents la pledra de nede
Quo ne queda nl runtres ds lo qus ase hsa dibujado en
0llse.

Sl pasa soLre ose pledra la tinte do izprente
¥ la reproducoién en papel puc&e\aer sfectuada perfec~-
tamente. Lo curleso del csse, os Que la pledra ne pre~
scnta trages de ninguns especie, y sin exbarge ianpri-
m§ porfectancutes Xe pusde atribuirse ese fendasno al
heche que la superficole de la pledra me sou pareja &
sause del baiie dcldo. ¥s en ou ible um fonérene cirlose
de ffsiou wmoleculart: per efeato dol bafio dolde, se ha
oporade en la suporflcle de le plodre unu nodlficesciéni
lua partes tocud:s por el doido ne se ilmpragrun con la
tinta, lentras que lus que no le han silao, se lmpreg-
nan fdoil ente.

Do allf 8l pure¢cldo con el ejemplo que huolee
no8 planteade ¢on 8l sliente: el 1épigz graso ne ha pere

ritlde que el 8aido llesue ¢ todw la pledra. Ysa ca la
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parte quo reulmente lmprime.

ftawos diche u) oomanzur este vardgrafe qus el
invente de la lltograffa es relativeanente recionte: em
efecte, puuds ceoirse que definitivarente su invontoy
le did & lus en el silo 1799.

Dos cosap ouriosss huy ea este notuble desohk-
brimiuente: ¥l sutor llegd & é1 rediante unu felfx coin- I
cldengiag sobrevivio &« su éxite y goiéd de los halugos
do lu fortunis, que LO &loungaron sus predecesores em
al diffgil urte de le grdfioce.

Senefolder, despues de haber eatudiedo duran-
te atlos entoros la formu do graber en cobre ~ en forma
perf#cclonuda = wlgunss plezas de rnisica que habfa cem~
puestes un dfa, de cusunl:dad tude enclia de su mesa
do trebajo una pledrm ocslcéresa, sebre la Quoe, per un
apuro eacribid oon la tintu que tanto habfa probude
sobre o]l rmetal, lss ropus que entregibe a su laverdera.

T1 &clde sctud luege sobrse lu pledrs, y de
2llf el grundiose desoubrinisnte.

Senofolder, en esa ferms ruveluciond las artes
grifices sn tul odidé gue Tuve que luchur con um pafs
entere =~ i'renois - Qque xo deosokba el progreso del nuo-
v 8todo, bajo el tomor ¢e quo las urtess decayeram a
su Lipulso,

Lo contrurio sudedid, y el undo grdfice tuve
un nuevo elerento para dur rayer vuelo « umec de¢ los uds

grundes inventos de todos los tlempos: la inprenta.

o)
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tn tipegraflf{s trataremes, sin rmohs detener-
uos, len nis.ovias de cemposicidn de las planchas de ime~
peslciér Quo so utilizan en la Drdatioca.

liez roferire os luego, aper.e, a la tirads,
Que o8 1la funesidén on af.

iLa tipegrefla, que o8 gome yu hemos dieche 1la
preparuciéa de la plasocha gue ha ds servir persa la la-
presién, eonproude en su densainagién genérica la eene-
pestolén " a :ane” y la ce:posioién "mecdnioca”.

iR la Jerga del efigle ae ha comservede la de-
methacidn prititive de “tipograffa®, casl exolusivamem<
te para lu goupestelén mumual, tituldndese la cemposisién
weafnios "wmecanetlfa¥. Tanuien enm slgunes cuses BC de-
norine “linestipia®” a le quo nds em general debe haocer~
s¢ "mecametipia®™. i rexlliduéd, ceme verexes, le linee~
tipla se refiscre néa Llcn & 1la fundietén 4o 1fnces de
tipoes Qque se edbilenen geon dotoruinadas € Uln.s.

Neo todus las plunchas para fmpresidn se eb-
tienen por mcdle o lu tipogrntfu. La real impertaucis
de otros sistouss de inpresién, i1ngenfundibles conm la
imorents tipegrdfica, mercce ser tratuds en cujftule
epare, vy, censvcusnics com el vepiritu de oste trave-
jo, asf lo twro es.

La ooupoatclidn u rwne, :btode vrirmitive de
tizosretla "my on uso teduvfa, y ousl imsubatltulble pee~

ra olertes irubajes, cousiste on clineusr om un llacade
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"componeder” les tipss diatrl buldes previunente er lus
"cajas” - tablero comn divis!ones especlales - ds acumr-
de a lan mocesidades de un texte al Qque se deno ina “eri-
cinal®,

Las 1Ilneas as! ur-mdss se ecelegsan lucge en "fer
rnas", gue, biom slipea.us y uplansdas van dospues a la
«~& uina lumpresera.

Puru 1x nejer distribueién de los "textos"

y p4re que ias plunchus de impresidn queten rmejer tere
rinsdos, existen andemde de Aaa oujus dec tipes ds diver~
so8 tema.ea y formus, cajas deé "viHetas”, "cerendeles"
"ruyus”, "espacios", e "lnterlineas" surmnente variadas,
cauplanentufdose este sistema cen la utlilizuclén 1later~
orlada se dibujes y figuras, segdn las necealdades, que
28 logra por nedie de "¢glisds” a lea cuales dedlcaremes
luege unes pér-afes soartae.

rate rdplda tdos do leo que ea lu tipegraffe
"a zmsno”, me llegs i darmes 1lx sonsvsecidén exacte de le
que en reallded §s oste trubeje demrtre de lu profesidén
del publicista.

I'm reunlldud, dentre do le quc 81 pubileista de~
be saber, terdrcmes quse eenianr les diverses tises de le-
tras ¢specinlos que psdrd utllizar en su texte, pars
asf poder erdanur gen cficlemein la gonfoocién del trae
Daje. Luege veranes tw:diem, cere en la niwuu tipegraffa
* a mdquina" temdrd que prestar atercién para que
les tipess que on rmuohes cases las rdyuimas {adricam au-
tormticuriente ~ pard ser lugge util’zades en l« tipegre
£fs a rune « we afusten n 1: 6 cxigenclas do lo Jue 41

hu quoride "crear'.
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Ya heomes hablade = ¢en oupftulee . recodenites ~
de lu imnhertuncis que ticue sn publiaidad quo les tex-
tos torgun determinadas dlistribuclenes, gque lea tipes
utilissies sean de clertes -odidas e eci: les pars cada
cuse: o8 o] nomonte ahora, en gue @l pudlicista debe
oenocurles oR su grurp varliedsd pura docir cueles aon les
gque lloban sus verdideras recosldedos.

Praoc 08 aheors & trutsr - sintéticacente - la
goripeslcidn a dculine,é seme yu lwmes dighe, ia "weon-
notipla®,

Uenslste la mesunotiplia en lu ebtencién per di-
veraes siatuv:us meodniges, de¢ las plunchus do Luapreslén
niustedas « un "origimcl"” detcrminuds.

cem® @R li cempesleién 4 mane, se¢ cemplete la
~gounotiple ~on im utilisguocisn de les "viiietas™, serem~
delos, cte, ¥ algunes nedsles d¢ ray.as, suaslies, ute.

Unﬁ buvne jarte de lus rayss, espuclcs ¢ inter-
1fnems, puode sw-inisirarles la mis:a udquink. Indudadble-
cent@, on lo cenpralicién recdnice se interculam tamblem
"olisés", gemo cemplomente eblijude cuunde &s necssaris
repredusir flguras © dibujos,

Pere, domtre misue del ox:pe de lik "meeanotipia’
debs huoorse uns snpllis divisiér, ds swiu impertuncis enm

“ronotipia®.

la préotiea moderna: la "lizestipia”, y 1a
las delfinlelencs de anmbes térnires « y osn 6lled

do les des sistenun - viene de lu misne deneuirectéai

tm 6l primer case ~ linoetipis - ebtomdreres llnens ente-

ras de tipes, de aiversoes medidus, on uns selu ploza, fun-

dicdes on una sels vex.

n ¢l seunda case = nsnetisia ~ lua <4 ulne >re-
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dugce tioes sueltes, que, pedrdn sar utili:edes, oo e ya
nerios niuvlantadn, pura la Lipeyrafie a mane, & sino me=-
dicnte vl »dis@ sparato de funelcidén do les tipes, le-
orer lu alineacién on la missa ferwk gua sl se h clers a
KEliDas

Je oensiguce oen l& wecunelipla una nuiyer raple
dex de preducclém. Un wuer epursder sompoie lecunicanente
do acis a eghw nil lctr.s per hera, le guu vula deolr,
guusire o oinee v-ces Mls Ue un exceleste tipe,rife a
ande A

La aparioldn de las i sers <dyuinrs do ooupe-
ner 8¢ €ebe el unoricepe ‘estoet quo en 1870 - ousi tres
slgles y :dle despues de lu ptiliszuelén de tipes wevl
Lles e metal « proscnté um medolc gen toclave que ne &1é
0l remultude eznerado.

Mergentiuiler did el verdudere Lmpulde & la come
peal atén revdmies aen lu invenoibm de su "llnotyne".

iuta, la "Interpype”, y la"iypegraph"”, ¢n -woner
esculs, sor satuslazente las =45uinaes d¢ funalr 1fnves de
tipes gue osubresn oual cemploturneite lus neosslduues ti-
pogréficas do aluries y revistes, utilizdndese ruche su
yreducolén pmwe lilrss y [elletes.

Fupsn le« préduccién neodnics de tipes sucltes,
fué Ainvancada en 1657 la “memetype”. Telbert, lu ceaa-
truyd soDre Besos ubaselutamente élstintus & luec de “est-
got y Hergenthaler, vy asu preduccidém = uis dellonda <~ o»
usada para 8l t lrajo d¢ Libres e inprosienus en papolus
do onlidnd,

Por cual €y las P9 raisy de la mecumetipla

g9 inclinard 31 "blicleta 7. "et® Jdopende de 1, ¢xlle
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dad del trubalo e deba dar a» lds.

El publicista deverd pura peder declulyr la apli-
cucidn de une o de etro se gates slgtorus recdnices de
Lrpresién, prirersanerto saber si el texte que ha de lan-
2ar dobe alounfu: x cluges do Ddbliee qQue ostd funiliarie
Lade oon la .uens fc;rosidén, € si, slwmnlcucnte, clreulaw
rd sin mayeres protensiones.

Per otrsa parte, acui’el puvllelats edere luoer
sus cdloules everndricost el costo ve une y stre do les
eislaonas ne &3 oeupletanmente igual, de wede que en Luse
& sQ presupuaste puede inolirarse per WMo & 5or L.

s adng 8L la putlielduid merese gquue so le
gsnaldare on la jerarqufe que pretendenss, uede deolrse
que axciusivegerte cse os deblde a4 lu anplitud que permi-~
tird " Ju tiradn" do um texte: depende, pues, turbiea de
1u centidud de ejemplares de ceds "eriginul™ gue sean
Lonester, pare gue el puslieleta se declde por la tipe-
graffa &« rame o por ls ~ogenetipiag y demtre de¢ ésta €1~
tinu 4 Ga "linetipila” ¢ a lu "mometipia’.

Tarian os poridble que gl publiliolists +~ea um
prefealonal egpecimlizado sn su luber, Que tenga agen-
cla dodicude axglusiverante & la preépagendun., ueds an
@ste cuce tonod tullores aespeclules pure lu iapresién
da sus trubajes. “u oete cu:e, dude ¢ & lu meametl iam
perriite que los tipes suelios svam utillruades purs la ti-
pexraffa e muve, s f4¢il juc utiiiee ousi exclusivarente
asto ndteds.

fanbien 68 @8 huger notur wus fehdmame ruy cendm
o lu wotud ldsdt tedas las ernpresus gqua as dodlour en

glerto escujea & lu impromts, tlenen ubinctus ¢specisles
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pura ol sstudle d« "tipes” publicituries, gue luege sfeure
tardn & loa Quo & 1z publicidud se dedloan.

Es ums ovol.cién é8tu de lu imprente, suwisnonte
Intoresante, y quu nog dermuastira a que punte #¢ hu lle-
Jade & aseclal les miatenma: de lu impreslén comr la pue~
vllolgud on af.

-f) -

intes do rofuvrirnos a les "oliasds”, aomc le
tevos preretide an 1fmoms unterieres, dlromes salge zcepre
oa 46 la "impoal cldn”,

e deneminid - sl al trubajo comalstente en la
corregtu murglnacidn, aspuclade y distribuocidn de plu am
en las forvas gue luego van & la <djulm& 1:presera.

Se utllizen pura eate, Laurrecs de hierre = on
la etual ldad 80 uewn alosclanss gspeciales ce netales
livianes -~ gsouudradus y oullbradus omr tedus lus medidas
pesibles e user utilisadus.

5im sor el trabuje del "i-pesiter" ume de los
-~ds lmportuntes dentre do la L1 resiénr on genoral, juods
degirse Que pars ¢l nublicista tiere sim oberge un oul-
duds Guo ne @sgupsk &)l de les trabajos nds dullesdes.

s a) publiciata, em ofeete, dlstrlibulir en la
plana len textes, dibujes, figuras, eta, dentre de la
t4onies qus 41 se hs tragude de antename. La publleidad
tlone leyes empeclea’es - quo renes rocerride ya » y 1la
buora uplleucifn dc¢ las wismas determimard qus a2l lecter

"mire” o "ne mire” lo quc 3e le rmestra.




~152=

lag ‘eyes de le visi’n y de lo leotura, serdm
laz quu hen de recir lu condicts dol publiolsty un cada
er:erguncia: doberd huger de modo Que la inpesicién cerreas=

to de su trevaje seu ur auxliliur més purs sus dxites.

Jentre do lus tOe. lee publisitaria rederna es
1:pensiblo vscuper ul eatudle s L& inprenta. Pere, dene
tre dg la L-prenta - cn gus relaglienss cor 1a publloel
Lods = og ds d10fe8) tedeviu heblar de olla, sin refo-
rirnes al "olls3".

31 esmulraton textes de publicldad abtigues,

nes Naward sobromwuers la wtencl’n le wusencia cusi abe-
seluts de otra gess Guo ro m¢ur letras. .08 toxtes asf
s lwelun ;vsudes, 8lm viaa, y vesiulesunie se hu:fa um
predle~e especlul ul publislste legrar gue ¢l legter se
enters ce Lods 9l cuntenlue.

In eanbie hey, wo hellure9s :uglLies wruncles
que RS LsR MR UL Luena Jarte = y sushus veoes 1la mapor
parte ~ dol ospasuie utllizude per “fotograflas", ¢ por
did - Jos.

i tdonica hu verisde onioda forumt el c¢lisd
2y ha hoche un elenente % prouseindile para el publicle-
tae

Dofinlireron » narea 26r - goreralos cn ruesire
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pardgrafe - antes, le Juc crtondemns ner "foteoprabade”.

"ntordenas por fetaprabade un genjunte de¢ pre-
cedinlentes - gue tlcren por bass lu {etograffa de la
coss o dliuje a rosroducir - sebre ums pelfcula, y su
aplicaoidn weure umu pleca de metal rocublorta de uma
erulsidn foto rdfica, de tal nedo, que las purtes ne in-
presas de lu pelfoula, dulcaiente, dajan wetuar seure el
cotel el uailo foldo & 1la&a quUe Lilbai.etite 3¢ la Betw 9.

Nagort pare 08 "0lled” cedu unldad de repredusw
sida per I'etegrubsdo,

YXistor dos clusus do clisés.: aguellea gue
per:iiton los “dégraddes”, y les que me le porniten.

les prirercs, utilissm purs esc afecte un “re-
ticulado” especial.

Pure, on gexcral, dire ag qus l1es (ileés lue~
s 0 linexles son gQuellos que nerriten repredugir di-
tujos trasladsdes -n rellcve & uma planche etdlioa.

Medlante =1 utilizuglén, ac ebtlomon repre=-
ducoioncs en colores = on varias tiredas - conde luas 1lI-
nexs qu¢ han de redrodusir lea tones dezcudes se gonple-~
envéne

stetiplas ¢ fototiplus sen, en iculldad, les
olisés ebtonldes nodlante la Tatoyruffea, c¢s decly, ris
gn renerul, por el fetegru.ade, qus Y8 heros dofinlde
rfs apriba.

Bloronwfue y tricroe—-fas sor lo ro.redusclén eon
dos o trgs celerus, respectivasente, por cdle d¢ les
cliséds ratisuluses. lLas des e tres tirsdas eu wletin-
tos celervs, sg eu eronun y ceuplerentun, obtenidndose
usf teds ls .-u-@a do celores ¥ tones doreu ‘06.

.
i
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Ln citeoremfia, es la tricremfs cen &l agregade
d3l negre, cen ld oual se csemplstan las senbrus y las
insgripeler:s tlpegrdflicas que me gquieram agregar,

Em la prdotica de 1a impresiém resultarfa im-
pesible & veses, per razenss de la impesieiém, repredueir
tantes elisdas ceme sen mocesarios em la ferma para apre-
vechar meéjer la tirada,

En oste asuse, entences, se senfecscienarn laas
"esteretipiuas®,.

Las ssteretiplasa se ebtlenem directamente del
oslisé erigimel, tramapsrtade sebre una pasta scartenada
espeoial, que vieno a ser la matris; sebre la cual se
funde una aleacién de metal gue repredugce tedoes sus deta=-
lles.

Ratae "esterees” se mentam iuege - ya ses se
bre madera e ye sea sebre p eme = y pueden ser utiliza-
das en lu impresidn ceme ¢l 8liséd misme. Las ventajas de
esto sistems es doble: le pridctise y le econémice.

En slgunes cuses eér que la "tirada™ ha de ser
larga = per ' elemple el case de algunes folletes ~ se
hase necessr .» preteger em alguna ferma sl olisé para el
deble fin de evitar su premature deszaste y para legrar
qQue la impreuwl ém Bes purefs,

El precedinlents cemsiste en reoubrir les oli-
sés o las esteretipiss cem una sapa de niguel.

El ¢liné o esteretipia asf{ ebtemnides, dardnm unas
impresién sunamente pareja em teoda la tirada, y se¢ habrd
a - mentade 1la dureciém en forma acensiderable. "1 nembre

que temun estos clisés es de "estereeniqueles",
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Podrfanes teduvfa ugregur unu sorie de faoteres
nle = algunods de gzran importunclis - én le yue herws e~
tuziade or el purdgrufe snterier, y, on genersl, exn tede
lo que homos trut«do o 61 presente cujnltule.

A pesar do olle, vaies 4 dejur & uf ls gue se
refire a nuesstra prizer diviasidn, a ffn de que nuestre
trabajo ne resulte excesivamente large.

Wea referireros shera a la "tirads"; que es,
por ual deoirle, e "mu‘erializucidm™ de leo que resultar
las sporeciones prirarics en tode ol trabajs deo 1z impren

ta.

e 2

Pasgmes un« Lreve revista m lus distiantas ndmui
nup do que diapens o) i-preser para repreducir sebre el
pepel les clisds y las ge :pesiclones tilyogréficss.

La minerva. Nata mdquine ne e¢s ea roalidad etr:
cooaiq;o la evelualdn de 1lu primftive prensa coen qué se
iniaeléd ol arte tipegrdiioce.

Haturalnoste hey se emouentra muy perfe clona-
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da, oxistinede diversas mireas, tipes, y fermas, de rendl.
miente inds e meres censiderabdle.

Las hay de distintas dimensienes, seme para im-
primir plieges esmpletes, y soen agciersidas a ple ¢ mane,
é tambier eldéetricamente.

Astualmente la minerva es utilissda en les granf
des talleres de impremta snsl gseme ndquina suxiliar, e
bien para émprimir aquelles trabajes de menmer impertan-
sls eenfiables & les aprendices, Este es un detalle mu~
namende suriess: em la impres én cems om casl tedes les
trabajes hay que empezar desde "abaje™, ¥y em la impremta
8l principiante, cemisonka su apremdizaje desde la mimer-
va,

Cen las Mirervas = & pesar de su senellles y
sntiguedad dc eencepoién - se ebtieme un registre bastan~
te perfecte, y teds dopende do la atexsién, eubdade y
iimpleza del prepie eperarie.

Tambien se haeen en la mimerva trabajes a més
de un goler = le més cermin 6% a um asle celer = pere en
esto aame, para legrar el sjuste perfeots es menester que
ol eperarie zmes sunamente experte.

Entre les trabajes més serrientes :o impresiém
que se cenffam a este tipe de méquina, se "ueden memele~
ner les prespesctes, velamtes, pequefies ‘ .lletes, etique=
tas, tarjetas, y les formularies seméersiasles,

La méyulnas plama. Con esta domenminaclém gend-

riea so slaaifias una grem cantidad do méuimas d§ impren~
ta do dilatintas preassidsnclas y earagteristieas,

El metive prineipad do la oalificacién de "pla-

aas” es quoe les elementes de 1s impresién ~ la sempesi_
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oidn y les o ieés ~ 5o hallan ubloades on unalplntlul
herigental & la que nedlunte unm wevizisnte weodnice pre=-
vogcade per una excdatrica y un oje, ss le proporsioxs un
valvén herizental lengltudinul. La superficie do los ti-
pea y olisés se vé asf clternativazente en centucte eon
los rediiles que lu ontinteam y een el papel gus teoam L=~
priniéndole.

Es tul lx prfeeolén de este tips do néquinas,
que pucden ebtomerse esh ¢llams, lus més prosises y deli-
oudas eomnbinugiones de colores y de registre. Su remdi-
uients pucde lleger haste L.000 plieges per hera, y os
hey, er lu setuulidad, la anfquima més utilizeda en les
tallieres de lmproesién.

Las huy oon cargudores de japel autométiaes, ¥y
tebien a mape., En 9l prlmsr okse la sarée del eperaris
se linite a ouldayr la regularidad de la marcha, yg que
le miswa v uine 82 oar;za ¢l pspel y le Smprime.

El ontintude puede sar intensifiocude, reglatruxmi
de ums maeyer gumtidad de depésito en el rodille prinei-
pal.

Batre lus ixrous nds coneglidus do setes mdyul-
aas planus, se destsgan is “Plarotu®™, la "Xelly“, 1a
®:-4enl®, ls "Marinsni", ete.

Cen lua mlquin#s plam.s 88 1nprimox preforonte-~
nante les felletos, desplegables, prespectos, velus Les,
stigquetas, y sdn revistas do rolative tiraje. Cemo ys he-
reu diche, nodisnts la utilisculén do estas ud uinms plae
naa, éndoe qQue¢ el rezIis’'re Huede doolrse quo o8 ps fe. te,
pucden impri irse trabujes u varlies colerea.

a wfquinag rotutiva. la nocoslidud de predisir
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un gren tivaje en poecx torss -~ c.we d¢ les dlarles y
rovistus ~ hige que ies fubricantes llegarap u gemfeccle«
rar oot réghine denorinude "retative®.

“n general, la rebapiva es de :ran tenufle y
sirve, aparts de la vulocldsd de impresidn, pure laprimiy
plicgos de pram tamaile.

Su diferenciu osencial cem la dgdire plaka
reside sn ol heehe de gque el elisd om lugur ds ser pla-
ne herisentel, ¢- survsdo, y se eoncuentrsx aplisudo on un
tauber de grundes dirensiones. Pars la ureparcciédn de es-~
te trubujo, em nenuatar scurrir al pregedicmiento de la
"esterdtipia” quo liomos oxplioudo gererunmonte &. pérrafes
proeccedontesn,

Con este tipo do & mina, en ragzon & la gran ve
l1oa0lded oon gus 20 1irvrlve, no 86 pusde preterder uns ca-‘
lldad de 1o-reeién supcerlior. Ta ro:lidsd, 1o gquoe 88 pre-
tonde ger ls ropative es llogar 4 imprimlyr grundes su-
perficiss om poce tiscupe, y en #se semntlide, puede doclrae
Quo 86 ha llegcede on la agtuslidud a ls perfesaldn.

Zxiston 7€ ulnas de sste
tipa guo xo sole ivpr! :on g ur seld celer, slne gue lle~
~up hwgta & cinge onleros sirmltdneos per cl dorwne, y des
@olores por la rotirucidne. Vale dgecir gue ¢l jupel se
encuentrua al ingtante inorese & ¢ince g¢olor.s per un lae-
do y « doa per sl stre.

La misne veloohdad de lé rndquina ncornsejéd la
utilizuoién éel papol, no ys en plioges, sino en grapdes
rodilles. Lste fucllita lu cargu de la mdquine y ol naplie
pulco del papel, osus! nles~rre deo un tipe y culidad ospe-

¢iel ~ura cate tive de Lrabajle.
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Vares & reforirres anhora, en pardprafe eapecial
& 1la llitogrulfe, & le gual Y& homes dealawde )l Lrimeipie
dal prescnte cspftule un apartade especilul, pura oxplie
gar wmus primcipiss fundircntanies, oeeme u:f wu hiletoria,
&1 ladve de la do la inpmrorta 7 del grabade: les tres
“rinelpies fundarentales.

Llege alora & roferirnes muevamente & la lite-
graffa, pore yu gwic sistema noderss de impresidn.

In la prdctica, lws md uinas gue se ttllisun
sure este slste~a, sen de cerugusrfetlicuas purecidsas u la
de "lanus tiposrdficus® een la Unios diferemciaclidn em
que en lugar de le plsbtine gon la cemposiclén y dlieéds,
8¢ ocleoa la gram Divdre litogrdflos.

Les redililes entintun la superficle de la pleo~
dra 1ltogréfica, qus per su prepiedead de "e¢apiluridad®
qQuo y& heves expligude, re¢chaza o soleoglionu le imntensie
dud de lu tintm. iuege al estadlooor gontucte cen el A«
-8l le transcite ¢l coler.

Pocs su ha progroaade ¢ém 1om Wltimes wiies om
aste tive de ~dnuina, ya gie 36 han pruferide sires giste-
a8 para la 1 presién. No obs:.axte este, existen md:ulnas
de 1itegrulfa ger curgudores zutocdtiges de apel, y de~
s ndeluxtes imbtroducidos em lus wfoulnas de i.iuresidn
QUd yk lieties pusude on ravista.

n 1tterrafls: exisato: des ) @asdimlicnios dige
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tintea: &) la cremelitegraffa, y b) el feteorens, que
satudiurs:os a gontinuscién,

La ¢remellitegrulfe a9 basa esencialiento em la
capileridad de lu pladrs liteogrdficu, seLre la que se
graba < medianty el buril, on lamisme forna Que hemeos
ys estuiludoe} o per precodimiontes yiluices = el dibuje
0 toxte que Be ha do repreducire.

Lato Lrabasjo que &8 hage prédcticamento = zane,
dobe cenfiarsc a epurarkes realaunts expertes, y de allf
que ei dibujumte litegréfiae ses un espeo ulista susenene~
te cotlizade.

Con este progudiuicnte de la eromelitegrafle
86 impriren leos aflfiches wulticeleres, las otiquetas, mare
quillas, otce.

El fotovrene es um proedcdiniente 48 gemplie-
gade ¢k o) quo interviene lu leteurufia. m ranlidll.'lc
que sucede gor ol fetoorome s que 6n ves de pregedor al
dibtujo limsal sobre la« ~ledra, se apliecs un diapesitive
fotogrifice ds 1s imegen gue ne gulerc reproducir y se
le¢ asdhiero scbre la supsrfiole ssnsibilisade da la ple~
dre o do. ximg, atacande lucgo el cemntunte conm £olde.

N prec-diniente de la lupresi”m es luege igual
8l do le eramelitoyraffu. Se utiliszsa el fotecreme en la
iupresién de affiches, pure espesialuents en la repre-~
duccién de ldninas pintudss sl sgusrela, geusshe, ets.

Se ebtieron, wcdlantos este slstena, trebajes ¢e¢ -‘ram oal]
dad y de reglsire perfecto.

Ceapues do oats rféplida explicecién, nos detem~
drezes a otros sistarus de imireslén,.

Ven:.oa, purs seguir la se-le quo y& .¢7e8 3016R
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zade, otres alstems, denaninade effuet.

1& diferomciy osexolinl entre ol "sffset” sebro
cusalguler otre proecedlnionte de impresidm, es que ol ell-
88 ne estableco oontacte directe gem el papel.

BAslcunonte, la planciw impresera c¢s unu super-
flole moetdliea orn la que se halle repreducida - em posi
tive = lo quo se desos imprinir, Ests superfigsie retall-
zada estd en geutscto com un rodillo de caughe que se
halla entintade, y aste a su ves L.ca ol papel que quoda
asf imprenoc.

P« de doglrie, pare clesificur les sistenas .e@
inpresién, que ol "effmset" os Lndireeto.

Lus md~uilrss cffset son lus s pa fecclenand.p
per ahers y son de una gram pregisiém meodnios. Lxisten
rnedelos gue imirincn hesta des y ds solores a la ves,
siende, aparte do oste, la ventuja mfs importante, em la
prdetion, que pueden luprinir suslcuier ocluse de papel,
huista les do allidud -:ds fnferior.

De acuerde ¢ les adelantes que 20 'um legrede
en tods esta muteria, hay £ ulnus de effset ason pene-
pliegoes uute dtice y gon redilles,

Som d6 remdiiiente ruy olevads, y cen ellas se

1prinea toda suerte de trabajos sobre papel, tela, care
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ten, curtuline, etee. 1o que por cete isna variedad, ha
dade un gren 4 ulso en la uplicacién do estss udquinas

or las improsioncs u.odernas.

lies dedlcsre:0e al.0ra, Sn UNOE POGOsS renglenes
al slstemn de in.resién que se 0one0s con ¢l moerbre de
"rotogrebade”.

Este preecdimliento de inpresidm se coxese tanm-
biem ocen el neubre do "huesegrabade®, y ee ha pepularixads
on les ulti:oes theapes meho, per huberle adoptudo em sus
suplenontos les fiarios, aparte de ser unoe do les alste~
uas & pleudos en la inprosiéa de reviatas.

% esemclis, ol preoeedinionte oonasiste an un
rodille metdlice de grumdes dimensiones, sl gue so a
grabade = on huese « le que a9 desoa Lfnprinir, cedlante
los precodiziontos qufiiecs habituales.

Este gren rodille se esnouepirae seml-sumcrglde
en el tintere, y les 'meces de laa letras e lLidjones se
llenun de t nta.

lne guehllls do bLerde filese reza a la aaxlide
del tintore la superficle del redille, y climing teda la
tinta Gue no o3.d en 18 NUGOes, Uuo Gad NRUUVATERLO a&epDe~
sitads en 6l tintere. eodla vuelts =ds alld, el redille

se ponu em centuote oon el pupel, y deposita = por asf
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docirle - eu tintu, yuodende wzl Linprese aquel.

latas nmdqulincs son Lanoien de grem rendi:.lene
to ¢ izpri-.en & gren velooidad. Su utilizsgién, em prim-
olples, se 1irité aul parledisue, pore em la .stualidad
8¢ ha pedido ver gone o)l roetograbade ha side utilizade
oen éxito nure le inpresida de estdlogos, revistas de

prej egundn, oto.

Véwoa u dur per tersinado 9ste ocupftule que as
re fore 8 lus artves gréiicas.

llerion DAgAde on revista, y tratude de pPiste-
riar brevenente tode le® Qque aé reflere a les diversos
eleentos do la impresidm, dejande, clarc eostd uni ae-
rio de antgcedentes de gren Lmpertancla sin tretar.

Flle se deve, repetines, = ft le habfames adg
luntudo ~ quo la fndole de nmuestre trabaje ne nea permis=
te oapener unu nateria vurunente téonlos, que :eregeria
soer Lrateda grn lea anplitud de verles temes.

Horos Quaride, dmiocumentedar una Sdea ul lee~
tor vrofane exn ostas guestiones referentes & publiclidad,
la «mplitud de cenecl. ientos gque deden agoupatiar al que
se ospeciullce. looa sei.elude, solunente, una parte de
le Que podrd utilisur on su auxilie pare gque su uspooia-

lizaoldn puoda sor -wians uns vordadora .srefesldn « gene
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le o3 on otres paieses do tureps y de .uxérica.

/hrre, oA lu er.oneia de¢ huber dejade on oste
capftule la lupresi’n ge. ora de 1o que pedr’a sor um
frdice peru um texts d3 extenae, noa vames a referipr
s opbra guestidén que sl publliaeistu »d puode dojar de ge~
nogar Lion v fondo, sd dosek Quo su trabaje tenga la je-
rarquia de la celldad.
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XI

El arte grdfico, y particularmente el arte gré-
fico publicitario, parece estar buscando nueves plastici-
dades para atreer la stenclén &l pdblico y &sf sussitar
le compra.

El modernismo parsigue estas bisquedas cads
ves mds audecee, y su prescntucidn, su factura total, ¥o
diferencia substanclalmente de las vicks tradiclones

Poro al mismo tiempo que una ley secular oone
vierte el arte en antiguo y moderno, debemos hacer uns
sutil diseriminacién de lo que en realldad podemos agru-
par dentro del concepto de "moda artfstics publicitaria®
de vida seffmera.

Es la \¥nica forme de poder entrar en nuestro
capftulo & tratar una meteria que interesr mds al publi=~

cista gre la forma misma de meteriallizar su eccidn.
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Seréd el método para poder hacer la clusifica=
¢ién que nos presterd el nombre pars la intitulecién del
presenta oapftulo} clasiflicaclén gue hublera pareclido aue-
daz hacge pocos afl0B..s

Bgte capftulo lo vamos & dedicar al Arte Comere
clal,

Poro, antes de entrar a tratar 10 que nos pro=~
ponemos, es uenester que hegamos una pequefia explicacidén
sobre ol slcance que damos & lu demomineocldn adoptada,
Eeto, ampero, no serd une justificscibn...

Paracerfa, on efecto, que declir comcrelo y ar-
te, es pronunciar dos vocablos que Jaméds podrfan ponerse
de acuerdo, completamente disoclados, sl se tlene en
cuenta los tan dlatintos y diversos fines que ambas ma-
terles ss proponen. tm afecto, plentraa que 8l comerclo
= dentro de la acepclén mds comin que pueda darse a la
palabra = busca satisfacciones meramentes materiales, co-
mo son las del luscro} el arte pretende llegar al alma,

& los seuntlmientos.

Pero, tan nronto como resocordamos que lo gwe
a.uf tratamos es publiclded, podremos darnos real cuen=-
ta que para nosotros eeos dos términos « comerd o y ar
te - no son antagénlicos, sino que por el contrario se
complementan perfe.tamente.

La publiecidsd busoca de causar une primers aen-
sacidn en el individuo, para llegar luogo, mediante la
transformacidn pslcolédgioa que ya hemos estudisdo, al
acto volutivo que dasea y espera el comerciante.

Ahora bient la ag¢nsacién que seréd el motor de

todo el proceso, no debe ser necesariammente un grito al
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oldo, ni un pinchagzo, ni un hiriente rayo de lux que lase
time nuestra retina...: bien puede ser una melodfa, una
cariclig, 6 una dulee policromfa...

- Es que 6l sentimiento “artfsticé“ de los indi=-
viduos los lleva a denominar en diatinta forma y .¢ir sunse
tancia los mlgmos hechost el arte, slendo arte, puedc ser
un factor de mera interpretacidén, que a cada individuo
podrd elcenzgar en forma dlatinta.

De cualquier modo, debemos entender como arte,
toda aquella manifestacidn exterior, que, siguiendo un
clerto ritmo acorde con nuestro sentir, no requiere de
la alteracién de nusatros nervios motores para producire-
nog satisfaccidn.. |

Sin embarszo el arte, si ¢s tal, doblega nues-
tros mejores penaanientos, impulse nuestro ser, para aba~
tirlo ocomo si fuera una fuerza capaz de ser medids en
toneladas, en kildmetros, o por Sualquier otra unided gque
nos represente y dermestre la pequeiles de ngestro ser ff-
sioo en relacidén a la naturalesa.

Y siendo asf, que otra erma mejor puede preten-
der el publicista, que el arte mismo ? Cual serd el auxi-
liar que pueda tenderle la mano &l publiciata que llegue
nés fdeilmente &l individuo, con un esfuerzo menor *?

Porque ~ es 'my lmportante decirlo = tal como
no encontranos individuo en el orbe ouyo corsaidén no la-
ta o sin que su sangre clircule por sus venagj em igual
forma nog eeréd imposible hullar otro que no se extremez-
ca &l mirar un paisaje, © &l escuchar el a&corde de una

determinada melodfa...

No existe 1ndividuo que no tenga la sensaclén
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de lo bello: podré ser este concepto distinto pare ocada
uno de los individuos, pero existe en todos y para todos
sin excepcidn. _

Es el vulgarf{simo concepto del "buen gusto" de
que todos hacemos gala. Sin que por ello nos pongemos de
acuerdo sobre lo que debe entenderse por él.

S! el publiciata puede explotar ~ y decimos
“"explotar®” en el sentido periorative del vocablo = las
cualidades - para algunos lus veleldades - artfistices de
cada individuo, tendrd 8l mejor suxiliar para llenar sus
fines comercisles...

El comercio y el arte, asf, en waridaje natu=-
ral, seguirdn sl rumbo que el publiclista les demarocd.
Porque ol publicista - recordémoslo blen ~ no es otre
cosa que una em ecle de "bastonero” en nuestra vida de
reilacién: el noa marcaréd el compés en el ritmo continuae
do de nuestra subsistencia, y nos ilndicard cuales debew
rdn ser nuestras compaiieras en cada momento! una debtermi-
neds maArsg...

Pero, al sefialar tan Intima relacidén entre el
comsercio y el arte, csbe que nos preguntemos de inme=
dlato, sl el publiclsta debe ser artista. En tal caso,
tal profesidén serfa pars my pocos.

Cresmos que no. Hemos digcho gue todos lo® home
bres tlenen = &sf lo creen =~ una migaja de artistas?
todos acusan "buen gisto®. Pero, en realidad, sl acepta=
mos wquella deflniocidn del arte que dice "es &l 1deal
oroador del hombre, que lo acerca mda a Dios ", tendre~
moe que convenir que hay individuos seilalados pop la die

vina sabldurfa para dar a sus semejantes su inspiracién;
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& pesar de lo cual éstos, rara veg ponetren en los mis~
torios gque envuelwen su propla existencia, su vida y su
ffn: de alif, que marchen tan de acuerdo el arte y 1a bo-
hemia. ..

El publiclsta, en camblo, debe ser unu especie
do gestor o agente econbémlco de la empresa & la que prus-
ta sus servioclos, 7 pulsar el ambiente en m1 evolu=
cidn ocontfnua. Deberd tener "alma de artista™, peroc no
de bardo...

El publicista, en una palebra, deberd comple~ -
mentar al artista: le sefialard los contornos de lo gue de
be "crear" bajo su "batuta" de mando. E1 publicista debe
llenar la dificil funcién de "trait d'unién® entre el sen
timiento del artistas y el muterialiamo del lucro comerw

clal.

=)o

El campo del arte en lu publicldad no &8 res~
tringido. Por el contrario, debe ser una funcién, una con
tfnua variatbtle, que avarque un sfnnimero de estados de
dnimo colectivo.

La publicided artfstica estd integrada por aque
l1loe conocimicntos de orden estético que relsclonsdos con
las reglus de publieidad en general, produce). estados de

gugest 16n atrayente por la aplicacidédn de los resortes que
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proporciona la belleza.

Por supucstoque eén este caso definimoa la belle~
2e en funcién de la estéticat "La estétice es 1la filoso-
ffa de lo bello", lo que podrd ser un tanto dlacutido.

Pero, tenlendo en cue ta que e® una expresidn
sumamente corriente, y que define especialmente el modo
de pensar de 1la rayoria « aparte de avenirse perfectamen
te con 1o que decimos - lo adopteremos gin méds trabajo
que esta salvedad,

Dentro de estc concepto, el arte comerclal no
en otra cosa que una espesializac!én de lus ertes aplioca-
des a la industria g 8 la decaoracién, que tiene por final
dad interpretar bellamente la:s proposiciones que estime
len la vida mercantil.

En verdad nos encontraremos que en la prdotica,
el arte - en las foriuus, que es 1o que nes interesa -

puede llegar muchas veces a configurar engafiosamente el

articulo que ofrec:mos por medio de la publicidad mate~
rializada en esa forrma: esto, estd en conirs por oom-
pleto con los vrincipios 4ticos de la publicided que he=-
mo8 expuesto en capftulo anterior.

Egte hecho = sumamente importente - no es en
realidad lo gue deberla suceder en la prdcti&a, visto
desde un punto de vista tedrico. Pero, luego es imposlble
dejarlo completamente & un lado.

Es gque lo que sucede no nos ayuda para poder
sentar tan altos nuestros principios de ética publiocita-
piailo estético, lo bello, no puede hallarse en todo,

31 fuers en otra forms, no podrfamos utilisar

estos términcs, cuys extensién acrfa entonces ilimitads,
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inconmensurable.

La publlicidad requiere el auxilio de) arte mu=
chus veces, pars poder hacer lleyar ul péblico artfculos
gque neda tlernen de "artfsticos™, ni de agradables, Requle-
re entonces, 10 que s6 ha llamado "estilizacidén”.

La eatilizaclidén no es otra cose que ls simplifi-
caeidn de los contornos de las cosas: es 1z relacidn que
extgte en:.re la fotogruffa « complote en sm1s sombras -

y el dibujo » pluma.

La fotegraffa, con edr el Unico medlo que per-
mite al artlsta tener en un solo impulsc "a realidad de
la imdgen, con todos sug contornos, somiras y fondos}
no o8 en la prdcticy publicitaris el nme;. .. auxiliar para
obtener la claridad. Porque la fotografia, & no ser que
se logren "efectos™ mediante composiclonea y aberracio-
nes, eg on reallidad el ojo humeno mecanlzado.

Lu fotograffe "vé" lo quo existe. El artista
"vé" lo que siente... |

El ertista ve lo que siente y muestra mediante
las eBtilizacliones 1lc que deses. Y la estilisacidn es un
contrasentido en nuestra época actusls el mundo avangse hae
cla las compllcaciones mds decabelladasy el arte busca la
diéoriminncién de los trazos, de los rasgos, en un alar-
de de simplificacién...

Serd que el artista ha comprendido, antes que
el hombre, quc se debe llcgar a lo natural que hemos
aban donado ¢

No lo or.cmos: el artleta, con ser ertista y
por lo tanto vivir dentro de un mundo interno distinto

al de los deméds, ha comprendido que el hombre moderno
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necesits lu velooldud en sus concepuionigs, 7 1o uwuxilia
con le estillizaclén.

Y vse, 68 cl suyor suxiliar que 8¢ le ha pre-
sontudo sl publleiste en los tianpos modernos. s una

songulatk ajena que 41 rard fructificar...

L Is X 2

¥n general, podemos seualusr un hecho swhsmente
inporcuntet existe desde tode tle:npo une tendenciu srtfs-
ticu idenl y siubdlica, junto & otru realiste y nsturel .

Ahere bion: sl hacoer una divisién tun ubsolute
ertro unu g otra vundencls, purccerfa que vawes & huoer
entre ellas vn papalelo, que significuarfe uns —~arche sin
pantos de contugto.

| 3in lloger sl infinito pars hallsr el punto de

comunién, pcodre:10s doclr desde yk, Que & la prinmera ten=
dencias no pucde fulturle el realismo, como tunpood la se~
gurda puaede curecer de 1deslldad y s:nbollisxol lo prime=
ro, porque sin rewllsno no nay forme oxpresive y come
prensible} lo sogunde porque sin {declismo no hay forﬁt
de uptess.

Do u'ul pouerros deduclr ur criterio orimario
surmsmonte {mportinte nara ia publicidad: no trataremos

ds ver on ius tendenclas coitadus, un elewvnto cxtiurente
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- gomo tumpoco cospleonturlio = pero, dsobLeror zsber &15
crininer la proporcidn temporanental preponderante que
inelinard en uno u otro nerntido la configurscidédn ue miege
tro srtsee.

Todua lus tendenclus artfstivas - lo que gener
rél.ento se llarun "escuelus” ~ zlrun swlre.edor de es08
dna princl.los. ¥astin lny escuelas ~€s rovolucionurias,
glran wlrodedor taw.i¢n, dei nisno fatallismo psicolégioe
4 ostético.

Podraezns ver ahoreR, spn unardsida enuwerocidn,
que %odug las escuslas son condrclalriente nprovechubles
y dor lo tunta 1 srescindibles en sl dubliclata téenlca=-

N3rite PredJaredo.

5l ispreosionigme ‘is up procciiaionto nueve,
sdoptudo por loy pintores, posterior:sntsg & .8 ascuols
roclista. |

Su noswre, contrurlonsnte & 1o que podrfe pae-
racur, no 2rovione de ningune cuul idud especinl en el
uétodo, 8luo alrplorsnte & un cuadro dJdebido a Monet jue
denotiingd "Inpression”.

‘e digscuts g! el Imnreslonianc e3 un ““todo
nmeve, 0 8l no 9g oirs cosu gue una espscie de “"ritor-

nuta™, Pero, elio, desde el punto ue viste gque estudles=
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mos este asunto, poco nos interesa.

» El impresionismo, desde el punteo de vista de
la plasticlidad no tiene ninguna particuleridad. Sus sos-
tenedores, ¢n cumblo se han preoou ® do espechalmente de
loa coloridos.

Lu coloracién de los objetos, en realidad no

es otra cosa sue una ilusién: la luz solar, segun las
horas, caxiiz los seres y las cosas. Por sjemplo, un rojo
podrd cambiar de intensidad, lo mismo que los siete solo-
res fundamentaless la hoja de un 4ribol, no serd slempre
dal mieno color verde.

En otro nrden de 1dess las sombras no son new~

cesuriamente nog:2s, es decir no reunirdn todae les gae-

mas del eEnectro solar: lus sombras serdn de colores de
otra culldad, de otros valores,donde la variacidén depen~ -
derd del grudo de lurminosidud,

El impresionlsta no mezclarfd los colores en gu
paleta como haclan los plntores antiguos, sino que utilli-
zurd colores iniciales - espectrales = juxtaponiéndolas
dnicamente, y asf, & la Aistancla, por fend-eno éptimo
s8¢ compondrdn.

En une palabra, utilizando la definicldén que
de CsMeuclair del impresionismo:™Le Alvisidn de tonslida=
des por toques de color que se Juxtaponen, reconstltuyen-
do & la dilstancia sobre el oJo dsl espectador ls colora-
clén verdaders de las cr3ssf perwits une varieded, uns
frescura y una dell-adega de andlisis qus no podrfa dar-
nos una a8ola tonalidad compuesta y misturada sobre la pa=-
leta”,

Bl cubismo. Tampoco puede decirse que la deno=
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zipneldn do cublsio gi'e o du 5 estn ®scuels, provengsa
de un glerento tIp co. .- Dosar, qus, oomo nadic {gnors,
tal dernomi welén df oxucta-ente lu sensscidn de lo queo
~48 prdpldaiente hiere le vista aoel es .ectador,

%) nomoru de "oublano" vicne de una exclwuasién
de un wlembro del "Jur," on unu exposicidr ds 5. Braquet
"Todavfa ~8s cubos - diljs - Lastu de cubisno¥, quc fué
rocoygids por lu prer§a y se popularizdé.

l.os artistes de todo tlerpo se han contentado
pera cristulizar en lx tela o en ol papel sus inguletudes
de luas Lres dimonsiones quo le prestarsa la geosetrfia eu-
cifden. Yoy, yu no les basts ese concopto geemdtrico, ¥y
tratun de hirllur uns "cuarta diuensldn®™ que egtarfa en-
sordrada por laz otrus tres cunecldusi: podrfa ser una
representucidn d: 1a insensiduad del eapecin, stemizdpe
dose huelu todua lus direcclones y en todo monanto.

Fn otrg fornel la “"cuarte dinensiénPaorfa el
inlinito, con lo que se fuvorecerfu la plusticldad de
los objletos.

El cublamo, puedo declrse, choos con &l consen-
so comin, porque 2o (iferencie notableomonte de los siste-
nes antluog, trudieclonales, 4 pesur de ser un &rte que
se acerces méds que loa otroz & la sreacidn.

Compérece @l "oublamo® ~ sentldo figuraudo - de
los untiguos egipclcs, y i odrd noterse de inuediato la
fulta do ese santido gquu hawos plosudc de la "cuarte di=-
nonsiln®, de lx noetdn del lnfinito. Lo .slano puede desir
so dnl arte srisgoc de ontrus adaedea.

Puede, pues, decirse que el cublismo ea ~oder—

no 7. 'n realldad gs ura cegeacidn de nuestrog tienpos ¥
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Asf se afirma. AsfY se nlega. No entramos a dls~
cutirlo.

Lo cilerto e8 que en ruestros tiempos, a pesar
de los ailos transcurridos, el cubismo parece ser unaz no-
clon van guardista, que més de un publicista ha sprovecha-
do para dar novedad & i1dess viejus...

No podemos decir nombres ni marcas, Pero, basta-
rd que el lector recorra en su —emoria sligunos de lm &rff1
ches vispos en loa dltimos tlempos para csomprender con no-
sotros, quu 91 el cubismo no es buevo, por lo menos hea
servido para dar un “"lustre” a 10 que ya habfa pasado de

|

mOd‘.abc 1

El futuriasmo. E1 poeta Marinetti, os 61 Jefe

do esta gran escusla que se ha denominedo el ”futurismo”,j
que, & peskr de interasarnp dnlicamente en 1o que se re$
fiere a lo pldstico, & lo utilizable en publieclidad, de~ |
bemos recordar es un movi+lento que abarca ia misics, 1a
csoultira, 6l testro, 1la llteratura, pars llegar hasta

el tacto: "el tactilismo™.

En reslidad, e) futurismo, podemos decir es
una escuela netamente psicolépgica, pero cuya psicologfa
no se lilmita exclusivamente & la mente del humano, =l no
« hé aguf la diffcil expllicacién « a 1o intelectusl de
lo inenimado.

El pdr afo que precede, parece ser una deacor-
tesfa con le clencias hublamos de la psicologfa de los en
tes inanimedos, como sl las casas, las peredes, y las ple
dras pensaran...

Pero, 68 que en realidad, lo que suceds en el

futurismo, que el artista no "vé" d¥nicamente, como en lo
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aldsico, 8l sujeto en la forma que es, sino que penetra
en la aonciencia de dn lo gque 10 rodea, as{ sean huma~
nos & creaciones de lo humano, para poder asf llegar a
la real sensacién de lo que "vive" en ese instante.

"La sirmltansidad de los estados de &nimo en 1la
obra de arte: éste es el ffn de nuestro arte"”. os la de-

finioién que nos dd Mgrinetti,

Discutido hssta sl cansanclio,el futuriamo no
solamente hs tomado plaza entre 108 intelectuales y los
artistas, sino que tamblien ha llegado hasta los dominios
del fubllco profano, quian = algunas veces para ridiocu
larizarlo~ lo ha tenido como tems preferido en sus con-
versa giones.

Es asf que el futurismo ~ quizds Bo en el aloanc
ce verdadero - se¢c hg Vil - arizado, noiable ocasidén que
aprovecha el publicista para lanzar sus arteras armas de
conquista...

El futuriamo ha venido & ser durante nucho tiem
po un sistemua de publiocldad suy apreclado, por lo visto-
80, ¥ "mirado”.

En realidad, en cambio, podemos afirmar que 6l
empleo que seé ha hecho del futurismo en publicidad, estd
ruy le jos de ser "futurlsmo", en el verdsderc conceptot
sabemos, en efecto, que el futurismo no se trata de 1f-
neas més o menos caprichosamende puestas a contradiccién
de 1la razén,

El intelectusl 1smo que requlere el futurlamo par:
la realiszsclén como para la interpretaclén, no es para
todns.

Podeos, pucs, conclulr este pardgrafo dlcien~
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do que si blen el futuriamo real poco ha sldoc emplesdo
en publicided, en cambio todas las gamaa de "futurismo”
vulgar han sido empleadus con eficlenclae.

Podemos resumlr ain mds nuestro concepto del
futurlsmo ern publicldad: sl el grueaé del) p¥blico fus-
ra mds culto, es declr, si fueru capaz de interpretar
con mayor facllidad; el uso del futurismo en publicl=
dad serfs mayor y de gruﬁdes resultados,

El purismo. Cuando nos hemos referido al fu-

turismo, dijiwos blen claramente que éste nada tenfa que
ver = como algunos lo han pretendido « con el cublamo y
menos con 6l imore sionismo.

ihora, &l refarirnos al purismo, deberemos ha=
cer honor & la verdad y confesar gue sl blen no puede
tomarse en ¢l concep.o de un directo derivado del ocubis-
mo, pueden encontrarse reluclores de cierta intimidad.

Lo que Bucede, sen reaslided es gue, el cubismo
ha dado necimiento a muchas otras técrnicas, en las que <
las sutiles sensibvllidades de los ertistas han requeri-
do de un nombre para en cuds caso dlstinguirse,

El purlsmo, a pesur de estar intimamente rela~
alonado con el cublsmo, ha limitedo ul artiate los dere-
chos que este fltimo le conceds.

Tiene por fin creer, sobre todo, obras univer-
ssales y constantea.No 85 obliga el purista a revresentar
sinfonfas de colores, nl debe caer an lo ornamental.

S1 se pregunta &l artista puriste porqué re-
Progsenta generalmente vams, copas, inatrumentos de misi-
ca, botellas, etce. reaponderd con toda seguridad que ha

elegido esos or a3 porque gon ellos los que estdn més
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innediatoe, mfs cerca de¢ nosotros mismos. Son en reall=-
dad una oapecie4de prolongacidn de nosotros mismos, de
nuestros lembros.

Busca asf el purlists, aidn en cbjetos ovanmles,
la bellega y la elegancla en la plasticiagd.

Con respecto & los colores, el purismo parte
de bases precisast 8l axdl nos dard la sensac én del
agua, del cielo, de la lejanfaj 8l marrén nos la dard
de lu tierra; y el verde de la vegetacidén.

Otros ccl-res servirdn pars dernoa aensacio-
nes espaeciales: el rojo serd un excitante; el verde y
el amarillo, por el contrario son colores "omlmosos".

Hasta sc¢ acepta que los colores nos permiten
sensaciones tdetiles: un gris hierro, nos deard la sensa-~
c¢ldén de lo frlo, de 1o caliente, oto.

En cuanteo & leas formas gqus se buscanen el pu-
rismo, tambien estdn en nusstra sensibilidad: la lfines
racta, segin su orientacidn, nos permitird una expresidn
distints: la ver£1031 nos indica lu accidédn, como por
8l gontrario la horizontal nos indicard el reposo, la
estabilidad inerte.

Las oblicuas, provenientes de la vertical y
de la horirontal partioclpan dc ambos princlplos. La po-
sicién relativa al plano qus adopten nos dardn en mayor
© menor proporclién las sxprosiones deseadas.

El pmrismo es utdklizado en publicided. n mu-
chos o0:808 ¢8 neceesario mostrar al pdblico lo elerental
de un determinado artfoulo, pera lograr Qque su sensibie-
11ded sc ingline de inmediuto hacla clertos prineiploa,

y para ello nade me Jor que el purlamo,
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Es sencillo. Tste, su meyor ocuslided. La belle-
za de sus 1lfneas y colores dan en un conjunto arménico

la ssnsacidén de lo resal sin exageraciones.

a0w

Vamos a poner punteo final & este ocorto capitu-
to referente al arte comercial.

En realidad, hemos tratado de dar una 1déma go-
neral sobre cada una de las carscterfsticas sallentes
ds los dlversos estilos o escuelas que sae utilizan en
la préetice. Claro estd que hemoas dejado de tratar una
serie de ellos = innumerables = por no ser precisamente
los que mds pueden interesar al publicista.

Nos faltarfa, sin embargo, referirnos sl "Su-
rrealiasmo”, &l "Neoplastiocismo", ete. que tienen impor-
tancia en la publicidsdj pero, sl abordamoas el tema, con
el mismo derecho nos reclamarfan el estilo negro, el esti
lo egipcio, el estilo copto, el estilo griego, eto. todos
ellos de gran wplicacién en la decoracién comercisal y pu-
bliocitaria,

No lo haremos. Dejaremos que o1 que se intere-
se en este aspecto de 1la& publiclded consuite textos ocom-
pletos y especlaligados.

Tan =20l0 vamoa a afregar que en la prdctioa se

puede notar la casi total ignorsncis de los "prdcticos
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er publiclded” en lo Que su rafiere & noclvnes de arte,
y sl no es muy diffcil ver a2 1o -wjor un dibujo estili-
2. do snore bases puristas o cublstus recuudrudo por fri-
80 & la griegea...

£1 6l ojo dsl pdblico fuers ep miestro acnien=~
te tan ecducado como en clertos pulses de Lurope, un he-
cho de tal nuturaleza sorfa comontsds en lu nlumu wanera
quu 8f en un anunaio poerlodfstico aparecleren fultss de
ortograffa...

Sor es0 crm-aenos Que ¢l publiociste noderns , sin
llegur & ser una encioclopedia, requiere noclones profun-
das da lo gue se hace y o ha hecho on arte. Dobe ssaber

intorproter una lfnck o un color en la risma forwa que

un texto. :
Dgbe suier, 6n unk pulabra, todoe lo que lle~

gue &l Individuo por .edio de sus sentidos.

wQm
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Utiliauro os un 9ste capftulo un neologiasros
"Luminioultura®, por cl gque eritendere~os 10 que se ha
dudo en llamar ls "clencla o ol arte de¢ la 1lum pacidn"
en los dltl-os tlempos.

lio entruranos on lw estdril dlacusién de si
debe decirse "lunipiocultura" 8 "luminotdonia®. ..dopta=-
reos la priters por gor la niés comin.

Pero, antes de reforirnos a la luminicultura
on sf, vauoc G sslislur lu importsncia que tiecne para el
putliciste su conocl.dentos

Hustu hace unus décadus ls publicidad no era
pueeta en prdctics aino por redlo de ununcios impresos
0 en loy {rentes de lcs cousrclos, on gOnoraly & Chuse
que esos erun los nicos edlos que se conocfan.

Pereo, un invento que rdniduente se guneraligd
y rovoluoiond todons ios u-blen:os 416 un vaelco a osos

clroneg clésicon, .4ru Our 2nirode & Movos edlos rmeho
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~4s eflcicntes.

1l invento fué: la lds. Purecerfa gue al daecir
que 20 inverntd la luz huee noso, nos colocanos fuera de
la realided. Nadu« de¢ eso. La 148, eén 8l esertido més lato
del vocablo habré nucido conjuntarmente con le Neturslege
risma, 6 fud su prinmsr creaclédn, pero, a lo que nonsotros
nos referirios om & l8 ldz sldctrica, principio modernc
que 88 ha generaligado tante -~ comr ya hemos diocho - gue
y& o nos e# podidlc refurirnos a "la 14z", sin que am
nuestra sonte 260 noe formule la avocacién de la lampari-
1lls eléctrica 8 de un artefucto dc¢ la rmilame categorfa.

La electricidad ¢s unc de los fuctores gque o~
fislard con porfiles m&s dofinidoa unk edad en la histo~-
ric de los tismpos. Ls ldsz eléctrica, su coneecuznoclsa,
f1luminard los textos...

Paro, anarte do ls funcién de la "1dz eléotri-
ca” mds slemental, tal como la de “"alumwbrar", los tiem-
pos modovnos han requarido otros usos, sntre los cudles
nos {nteress a nosotros, sspocislmants la ilw-inacién de
loe comerclos acmo feotor de atraer el piblico y los
anunolos en base 8 lx lis.

Esto, on reanlldad lo estudiurencs cuando vaya=~
vos & los "medlos" de publicidad, rmotivo de unk parte es-
pescialy lirmitdndonos uhore al estudio tedrico de la ilu-~
minacidn on si y loe factores que de ella utilizarenos
pars la publlicidad.

Trataromos coro hasta ahora en los deméds capie
tulos de sor breves y sintétlcos, al mismo tiempo que
nos dedicaremos 8 sefialar, dnicaente, agquellos puntosa

escnclalens pure no entrar a estudiar ajuellos gue regquis-
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Ten una preparacidn clentffics especializeds, y esfapsan
por lo tanto ds la esferu ds nuestros aatudios en esta

Pacultad.

-

Kl arte de ls iluminucién consiste en utili-
gar las fuentes luminosas naturales y artificicles para
que resrondan gon el nayor provecho posible &l :iejor eme-
pleo de muestra vista con la sienor featigs, & lus condi-
ciomes Lds esconfmicas da su uso o produc:i6n y & nues-
tro sentinlente de 1o bello.

De osts especie de doflnicidn secanos como
inmedtatea conslusién que lo que la luminipoulture pre-~
te: de, puede 3ncerrarse on tres auntos ¢ pracises:

1?7 “enor fatigay 22 costo mfninoy 3¢ bolleza.

In realtdsd, los tr s prirnciplos interssan di-~
rectarente al pudlicista. Susta recorcey lus pdginas an-
terliores de odte trabaje para podsr upreciur que alenpre
he.os estado girandc sobre ss08 nlmm os oconceptos funda-
merital on.

Ahora blont nientrss la lurinicultura se va
f referir, entre otrus cozas, & la flw-ipscidn Jde oslles,
de cagap-habitucldn, teatros, buques, vehfculos, eto.
nosotros tendre-os que dejar & un lado escs interesantes

terus pura tratur los gque direstamente nos preocupan en
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mestro tema.
Por el momento, comensaremos con ¢l “studio de

las redliaciones luminosas.

La fideidén de un cuerpo sutil llamado "éter”
idesda por Descartes, fuéd objeto de aestudios profundos
de los sabios Fresnel, Faraday, Maxwell, Hertsg, y otros,
todos los cuales dejarcn su nombre inscripto en la mae
teria, como denominacidn de leyes y principios por toe
dos conoocidos.

Los f1l6soiva griegos crefan que la lus era
materia impalpable desprendida de los cuerpos luminosos.
Eata teorfa - de la emisidn~ hallé con Newton su defen-
sor, suidn explicé ocon ella la grean mayoria de los fe=
némenos épticosa.

En el siglé XVIII, Huyghens creé la teorfa one
duulatoria de laluk - perfsccionada luego por Fresnel =
por 1la cual, el rayo luminoso no eéra otra cosa que vie
braciones tranaversales extremadamente rdpidas de un
flufdo universal llamado 4ter, de gran elmsticidad, en
la direcoidn del rayo y con una veloocidsd consideratvle
de propegacidn.

3¢ debe & Maxwell la teoria eleotromagnética

de la luz, que al hacer del &ter una materie contfnua,
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sslento del campo magnético, que permite los tranaportes
de energfa eléctrica de unc a otro circuito.

Egstablecid asf que les ondes electromagnéticas
son de lamisma naturaless que las lumlnosas., Todo esto
fué confirmado luego por los estudios efectusdos por
Herts,

Actunalmente se ha vuelto en clerto modo & la
teorfas corpuscular de la luz, 8l afirmar que el 4tomo
estd a su vez compucsto por los electronss y los proto~
nes, y que la luz no es otra cosa que 1lr alteraclén y
combinacilén de escs elemantos,

Para nosotros, ya gque nos hemos comprometido
8 no profundizar el tema, las ondas luminosas, como laa
eldctribas, no sordn otra cosa que ondulsciones del eter
oon una velocided de propalscién muy grande.

Comparemos lo que sucede con la oalda de un
cuerpo on ol agua, y tendremos una 1déa <« muy elemental =
de esta teorfa.

81 arrojamos una plsdsa en un estanque, de ine-
mediato, tomendo como centro el lugar preciso donde he
caido el cusrpo, se formeran cfroulos concemtricos, cada
vez de mayrr Adfametro, nero cuyos inserementos de radio
son constantes,

Lo mismo son en realidsd lss ondes de “radio®,
con la diferencia que el ague s shora 6l éter y que las
ondas tiene longitudes que pueden medirse por metros,

En cambio 1las de la lusg, tlenen una longitud
de onda sumamente pequefin, y 1la diferencia de colores que
perciblimos, no es otra cosa que la dlferencls de longi-

tudges de emas ondss.
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Las ondas luminoses varfan entre O,4 y 0,75
milésimas de milfmetro, y sl por medio del prisma des-
componemos la 19z, encontrareaog los sigulentes colores:

0, m116simas de milfmetro: Violeta

Indigo
azul
verde
amarillo
anaran jado

0,75 mfldsimas de milImetro: rojo
todos ellos perfectamente psrceptlbles para el ojo huma=
no,

Poro, aparte de esas longltudes que, como de-
aimoe el ojo humano en condiclones normales percibe per~
' fectamente, tenemos inferiores a8 0,4 millemicrén teles
como las gue corresponden a los rayop ultravioleta y
rayos equimss; y suporiores & 0,75 mili-micrén, para los
infrearrojos.

La luz blancs no es otre cogsa Qque unk mezcla
en proporcionss definides, de luz de todos los colores.
Esto se comppueba hacléndola pas.r por el prisma de cris~
tal, que la descompone en los sieste colores fundamenta-
les qQque hemos cltado, que son los del arco iris.

Tenemos y& una breve nocidén de lc que se en-
tiende por lug. Pasaremos ahora & definlr las unidades
de medidm que se omplean en la técnica de la iluminae
cién.

Se mntiende por "lumen" la cantidad de luz
que reaibe un netro cuadrado de¢ superficle llumninada por
ung bujfa situada a un metro de distancia de cualquir
punto de dicha superficie.

Supongamos une esfera hueca cuyo radio vale

un metro. Tomemos en su superficie un éngulo 281ido uni-
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tario, es decir de un metro cuadrado, En el centro de la
esfera cologuemos una bujfa, La luz que sele por el me-

co formado por el &ngule sélido unitsrio, es un lumen.

La intensided de 1luminacidén se llama "lux",

y se define como la intensidsd de 1luminacién producie
ds por el flujJo de un lumen =2obre una superficise de un
metro cuadrado .

Noe explicaremos méds claramente: Cuando el flu=-
Jo de una fusnte luminosa incide scobre una superficile,
decimos que 4sts se halla "iluminada”, De eate modo, el
"flujo luminoso" debe ser considerado como causa, y la
"iluminecidn® como resultado.

Asf, 81 un flujo luminogo de un ldmen mbarca
una superficie de dos o tres metros cuadrados, la inten=-
sidad de 1luminacién serd de un medio o un tercio de lux
respectivamente, Podemos smacar une ley general sumamente
interesante pera el publicista pura los casos en que deba

trabajer sobre iluminacidn: se obtiene la intensided de
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iluminseién, dividiendo el flujo =~ en lémenes - por el

érea iluminada « en metros cuadrados, = o séal

TYmenes

LUxX = =
¥Metros cuadrados

Para terminar estz parte que referiwos a las
unidades de medida en nuestro tema, hablaremos sobre un
punto que por lo comin es ignorado, o por lo menos no es
muy considersade en la prdoctics & pesar de su gran impor-
tancia: el brillo.

Sf una lug es emitide o reflejada por un ob-
Jeto, con una intenaidad relativamente grande, se dlice
que ese objetoc "brilla",

La unidad de medida de brillo es el “"lambert”,
definido como ¢l brillo de una suporficile de un centime=
tro cuadrado que emite o reflejs un flujo luminoso de un
l¥men. En realidad, puede observarse que el lambert s un
unidad de mefiids semejante a la denominada lux,

Ahora bien} es menester que aquf seflalemos un
error muy comin: es vulgsr confundir el brillo con la
cantidad de lus emitidae por una fuente luminosaj slendo
que no es mds luminosa la ldmpera mée brillante, pueato
gue el brillo puede sor atenuado por lz interposicién
de vidrios difusorez qus no alteran sensiblemente la can~
tidad de lux emitida, pero aurentan la superficle emiso-
TR,

Por ejemplo, una larmparote eléctrica de linter-
na portdtil, & pesar de su gran brillo, iluminarfs muy
escassmente una sala, de lamlsme manera que GRa aguja

calentada al rojo, a pesar de su alta temperatura, no
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podria caldear una habitaclén.

Con esto, no insistiremos nde sobre Bas mnedi-
das usual es oen la 1luminacidn cormo clencla.

El publiciste requiere ademés para poder lle-
nar con eficlencia su cnmetido, conocer a fondo la forma
corio reacclonard el individuo mediants el usc adecusdo
de la lus.

Nos henos reforido ya - en capftulo anterior -
& la forma sn Que reacclona el ojo humano, y hemos oxpli-
cado rdpldamente 1la fisiologfe del ojo, con 1lo gue no
noe varemos preclsados a repetir ahobda los conceptos ex-
pue stos.

Pero en lo quoc debe prestar espcciul atencidn
es o 1o que 88 reflere a la veloeldad de percapcidn en
funcién de la 1luminsclén, para esl poder tener un ocon=
cepto certero de la intensidad que deberd adoptar en
cade uno de sus trabs jos gque requieran de la lusg.

31 por ej)amplo, tomames un cuadro do letras
seme jante &l que usan los ocullstas, y 1o ponemos s de-
terminads distancla, podremos observear qus son misibles
los tipos wds pequeflos a medida que ls intensidsd de 1a
fluninscién sumenta.

Esto indiocerd &l publicistsa que serfa un tra=-
bu jo completsmente imitil hacer un amuncid luminoso eon
tipos demasiado chicos en relecién al amblente de lus
éen juc #o expone. Le durd asf tamblen, eupirlcemente,
la medida del aminelo y 1la inte: aldad de {luminecidn
adeocusada, para que ol arnunclo seu realmente econdmico
en gostn y productivided,

Una ley suanente lnteresante es la de de ra-
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pldez visual, prodade sobre un pluno blanco en la que
80 ha dibujudo un punto negro.

SY se prucba en los individuos el tiempo rfnie-
mo que lcs seyd menester para distinguir el punic en die
vers.s intensididesa de ilurinacién se llegerd a un remil-

tads sorprendsnte.

.l.y

© 1002 3 L 5 6 7 & 9 101112 -

Qurva do )s rapidos de perospeldn

Yisusl segtn la Ldwnd-
gidn.

En las ordenadas: los tiempos relativos

on las abscisas & 1luninacidén en lux. (Clentos)

Hada gquwds para agregar despuss del exdmen pro-
11jo do l& curva precedente. Duauecstra de inunediato la
enormus Lliportancle que tiene pare el puvlicista el ostuail
de los anblentes.

Supongaros, ahora, gue el puvlioclsta nocesita




sttusr un curtel on un dugsr donde la fluninecidn es es~
caya. Con todw seguridad que le sord nenestor para poder
lograr que ol sujeto lea lo gque en 81 xe hw irseripto
que los tipcs de letras sean de nmeyorcs divensiones, y
queo los detelles seur mence profusocs.

Decimos que los detalles serdn menos profusos
8 ceauss gque la sgudezu visual dleminuye notablemento
mon la menor intenslidad de iluminaoién.

Esjo as, on clerte modo semejsnte & lo que ocu~
rre ocon une nd uina fotogréfica: requiere uns "“pose” na-

yor cuuwndo 61 azblentc no es suficientomente claro.
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En las ordensdast tlenpo relativo

En las abagisas ¢t Intensidad sn lux.

Le gurva superior se refiere al ojo astignd-
tico, y la inferior al ojo normal.

El publicista no debs olvidar que de acuerdo
8 las estsdfsticas mds recientes, del 50 al 70 % do loe
individuos tienen vista defaectuosa, ocon lo que, seris
initil querer anuncisr esperando la rencoidn corredta
de acuerdo a 1o que "deberfs ser", sino que deberé es-
tudiar los amblentes de lus para sus anuncios, de acuers=
do & lc "gqmpe es”.

Para terminar con este capftulo, sin abundar
on detalles técnicos, podrfamos referirnos & los golo-
res en 1la i1luminaecidn, pero, eato no serie otra cosa
que repetir lo que ya hemor ddc o con reas 8cto & los
colores simplemente.

En 1la 1luminavidn coloreada deberemos segulr,
en efecto, 108 nis-os princinios que ya hemos expuesto
pare los colores on sl, puesto Qque asto no es otra cosa
Qie uns apliceclén.

Kl uso de las sombras tansbien dependen, en
grado superlstivoe, de la capacidad artfstica dal publi-
cista. Nads agregsaremos, pueas, spbre este punto,

¥ on esta forma, demos fin a este capftulo en
la seguridad de haber meiinlado sinteticamente, los pune
tos méds importantes a tratur en ests rateria.

Por otra parte no hemos hecho nada méds que dar
un toque de atencidn para a,uellos gue se quieran dedis

car a 1a publicidad técnice, en el zentido de la impor-
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tancla que dsben asignar a la luminicultursa dentro del
plen &8 segulr parg hwoor un sstudio integrsl.

A peasar de ello, heow podido observar que son
pocos los textos de ;ubllolded que se refieren a este
tera, dejldndolo dnicurante pura hacsr luegr trabajos de

eapaclalizactién,
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XIIT

Los tlompos modernos han oreado una "vida wo-
derna™, rd:ida, de ritno ocelerado y fevril. El publie
oclasta no lo lgnors. lio puede hsger otra cosa, pues, que
sdeptarse & €50 nuevo ékbients y aprovecharlo en ls mejoyr
y 48 ofioclente forma posible.

La fotogreffs ¥y la cinenmatograffs vienen en
su auxillo.

Las gantaes ya cesl no pasean. .ndan de un le-
do & otro. "Ko hay tlempe qus perder” es la expresidn
corriente que ros da lu sensacidn de la egitacién que
vive constantemente en nuestro ser, en nussiro espirie
tu y en nuestro todo en su vusto gonplejo.

Un texto es wenoster “leerlo”. Es muy largo.
Unu figurs, une lr-fgen, en camble, habla de innediato &
ruestre sapiritu. La rigura tiene, pues, un valor publi=-
citario enorme.

fhora blen: dontrn de los sormrendentes progree

scs que Y& hemos seflalado en la imprents, y de la impore

tarcie de su utilizscién pars @l publiclista, recordamos
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son variadas las formes en que puede utilizarse la fo-
tograffa para l& reproducoién de imégenes.

Queas puss planteado un dllemas gque es lo me~
Jor ¥ La fotografia para 1z ilustracién de revistas,
catdlogos, folletos, periddiwos, etc. 6 el dibujo es-
tilizado ¢

No entremos & una disguisloién estéril. Cree~
mos que ambos métodos tienen sus aplicaciones especifi-
cus8, Yy que en wuchos casos €1 grado de superioridad se-~
rd evidente para uno 4 otro segin lo que se pretende
"mogtrar" al piblicos

No hay duds que la fotograffa lleva la vents ja
de su alncerldad. Lag sombras son reales, y solamente
el truco podréd influir sobre la realidad de 1la imdgen
que se representa.

Pare los defensores de la fotograffa, el di-
bujo - dicen = es siempre un "truco”. No -8 1la realidad
nisma, aino que en el papel se representa ir lmagle-
nacién del autor.

No deja de ser clerta la observaecidn. Pero,
ocon ello nada 86 adelanta, puesto que en rmichos capos
o8 mfs necesaris la Imaginacidn puesta al saervicio del
publiclista, que la reallded mismse..

Si no fuera asf, en muchos casos serfa impoasiw
ble hacer publeddsd a determinados productos...

Séponganos el caso comdn de la publicidad de
clertos modistos famosos., Si utilizen la fotografie pa-~
ra presentar sus cresciones, deberdn encontrar como slia=
do, & la mujer bella y elegante, cuyo ﬁorte esté de acuer

do al vestido que dsberd pamerse para exponer. En cambio
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el dibujarnto oreard en su imaginucién esa mujer bella

y eleganbe, la vestird de acuerdo a lo que conviane al
mofgto, ¥ todo ello lo llevard con su pluma &l papel,
sin que por ello mse hays disimulade ni slterado la rea-
11de 4t Tanto ocomo no se yuede pretender gue todaa las

mijeres suvan tan bhellas y elegantes como 1la que ha enoon~f
trade el fotdgrafo, en la mlsma forma no podré pretender-
ge que lo sean como la ha estlligado el dibujante publi-
citario.

De cualguier nodo, la fotogreffa en publici~-
dad no es simplemente "fotograffa”. Caso contrario eate
sapftulo que escribimos serfa inoflgcioso.

La fotografie publiclterisa, necesita en primer
término "“presentar”.

No s2 trata de deformar ni de "truasr” el ob-
Jeto que dessamos pnunciar. Es neces&rlo que 1a “exposi-
olén" sea reslizada ¢rn la suficiente habilidad como pa-
re que el conjunto sea "apradable™; "huiano™ y "resl”.

..demds es renester que sin llegar a proposiclo-
nes forzadus, se vea de primer intento lo gue nosotros
deseanos .

Pero, ei roalidad los tres principlos fundamene
tales de la fotogruffa publisitaria estdn on las tres pa-
labras que hemos encerrad entre comillas,

La presentacién "sgradable” se refiere casi ex-
clusivanmente al lugar de la ubicaclidnt al conjunto. Es
sompletamonte nscesario que le que rodea &l objeto que
se expone sl piblico no traige mingune slaease de eadverslé:

nt de disgusto.

Es por eso posible en fo.ograffs publicitarie
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algo que se hace bhastante diffcil en el dibujo: la re-
presentacién de neturalegas muertas,

Fl conjunto ertfstico hace todo lo que el are=
tfeulo en 81 no puede lograr Alrectamente. Fl dibujante
pare lograr los mismoa efectos deberfs en cambio buacar
la eg 1lizacién que no siempre results sincera,

Con respecto & lo "humano" es cesl innecesario
hacer referencism, La “otograffs es en realidad un instan-
te de nuestra vide mbsma, remls Es 1o que ol ojo ha vise
to o.podide ver, llev. io 8l papel. La rdpidez deirealie
zaclén es maravillosa: tan solo milésimas de segundo.

Lo que el ojo ha visto o podido ver en un tan Infimo
lapso, gueda luego perpetuado, medlante la placa fotow
grédfica.

Esto noe Indies que no existe en lw. fotografla
otra cosa que la realided misme, lo huameno, lo clerto.

Es un ingtante de la vids humana hurtsdo &l tiempo que
DESBe ..

Por ello, las sensaclones que nos da 1la foto-
grafia no pueden ser comparadasz con las del dibujo y la
pintures Slempre en estas se hallarf el factor personal
del ejecutante, La fotografia podrd ser buena o mala,
artfstlca o antiestética, pero aserd lo cierto, lo humano.

Nada nos puede dar 1la sensecidn de la reazlidad
como la realidad mismal ese o8 la fotograffa,

S1 un dibujo nos “"sugliere® es gracies a un trae
bajo mentel posterior a la funciédn de la viste, La foto-
graffa no admite este desglosamisnto de operaciones. Todo
86 realira en un mismo inatante.

Explicadus brevemente las condiciones fundamene
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tales de la fotograffa publicitaria, veamos shore como
debe ser realirzada para llegar a un méximo de eficiencisa
para cada casos

El artsita que se dedica al pincel o al ldpix,
en cada golpe de vista, Interpretard las formes y las smom-
bras, y les dard al cristslizar su arte sobre la tela
o 8l pspel la interpretacidn que su cerebro ha formulado
por 1s ingpirscién miama,

Lo mismo sucede en ocierto modo con el artista f¢
tégrafo: si bien lu méquina le dard la forme, lss sombras
¥ lo ve @ relevar de tods clase de esttlisacién inspi-
rada, requiers en cambio que sepa colocarse sn el dngu=
lo preciso donde pueda "tomar" lo que desea "ver",

Bs as?f que el Juego de luces serd ten impres-
cindible persa el fotégreafo como para el pintor o el Aai-
bujante,

Paro, tento ocomo en auxilio de estos se hallan
diversos "mtodos” pars la ejscucilén de 1s tela = refi
riéndonos en sapecial a los colores y pureza de lineas =
lo mismo para el fotdgrafo viens eh su ayuda el sistema
de las "aberraciones fotogrdficas" tan utiliszadas para
dayr un carapcter fuera de lo vulgar & las producciones de
esta fndole.

Las méuines fotogrdficas profesionalea tienen
por lo general una serie de niveles que permiten &l ope=-
redor tener una prscisidn notablé con repecto & loas plae
nos .

Bastard que el publicists gue utilize eete auxi

liar ten inmportante, fuerce un tanto cualquliera de esos

niveles, esos planos, paras lograr ls estilizacién que el
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didujente logra por otros medios.

Las aberraclones fotogrdfleas, pues, no mn
otra ¢osa que uns combineciédn de valores de distorsién
en la imdgen, ye sea por los plancs, ya 8e& por los len=-
teg 6 por ambor & la veg, que es lo mds comin.

Volviendo a la comparacidn que hicléramos en
capitulos anteriores del ojo humano con uns méguina fo=
togrdfica, podremos darnos una 1déa de lo que e3 1a abe~
rraclén fotogrdfica, sl apretamos un tante el globo ocula)
con 1la yema de un dedo: de inmediato la imégen que esta~-
mos viendo toma una forma dlstinte a la real,

Eg el migsmo principio de los grotessos por me=
dio de los espejos ebdncavos 0 osonvexos., Claro esté que
el publicista on 12 mayorXa de los casos buscard alge

miy distinto & lo grotescos. Por medio de 1la aberracién
bugscard @ar un sentldo especial y original del objeto
que "presenta®™ perc sin recurrdr a otro arbitrio que & 1la
belleza estllixzada,

Es el ocaso del "flou®™ tan utilizado tambien por
la clnematogreffa,.

En los caszos en que ol objeto & "presentar" no
pueda estar en el primer plano, y tampoco puedan disimu~
larse aguellos que lo acompaflan, se corre el grave riesw
go para el publlicista que el sujleto a2 qulen se desea haw
cer lleger la imdgen dAlstraiga su atencidn en cosas de
segunda imficortencla, perc Imprescindibles en el conjun=
tos

El "flou" viens en su auxllle en una forme de
Yempafiamlento™ de los objetos seghndarios, en la miama

form& como sl se les wmirase cton los ofos en légrimes...
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Pera lograr ol "flou®™ busta poner el “foco”
de ls ndquina sobra ¢l objeto Qque se desea mostrer, y
fallarlo para los dernds. ¥s en real!dad lo :ismo que noe
suceds eln qQue soeparoOs oon nuestra vista:! nirumos un obe
Joto, y 8in darnos cuente hemos puesto nuestro ojo & "fo-
co", dejunde "fuers de roco" a todos los dermds que 10 ro-
de&n.

El "flou" lliena ess diffvil mieidn, pues, de
dar més reulidud m lo que exponemos, y al mismo tle - po
de no porzitir que 1& antoncién se desvie hacls objetos
gecundarios.

Los efect g, DOr otra narte que 4o pucden logre!
son de singular beliezs por 1o termm que resultan lasg
indgones, y lo delicado dol conjunto ssf tratado.

Ho entraremos a tratur sobre la calided de los
lantas, la orofundidad de lom - isinos, las velocldades
& uthliszar parsa loorar bDuenas Iotograffus, cowo tampoco
de las diversss erulsiones que éxistan on pli.a peara lo-
gray diverasas gamsas on el colorido uniforre de la foto-~
prafle,

No interess eso dirsctamente al puvliclsta, pue
to gque seorfa crusr que ésts o8 una enciclopedis de cono~
cimientoa. n realidad lo dnigo que debe raecer en este
caso al publielsta es "ver® en su imsginecién tollo el
partide que puede sacar de un detorminado objeto a "to=-
mar" y delsr luego al técnico fotdgrefo que utilice los
elerentos yue les son necosarlos para olLecsdvocer las 8r-~
denaa que ha recibido.

Por otrs parte serf« trnos tucra del objeto
central de nueatro trebaj}o, sspecisliionte en asts pdarte-

sn que nos rarerimos & la publiclidad tedrica.




Tan solo, vara terminar con este capftulo die

remos! El publicista para saber si una fotograffs es

realmente "publicliaris®™ debe probarlsa sin texto algunes

ella s0lo dAebe hablar...

-o-
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BIBLIOTECA

XIV

En este Wltimo capftulo ds esta parte que hee
mos dedicado & la publicidad dentro de 1la teorla, nos
vamog & referir a un nmievo &liado con que cuenta &l pu=
blicista: ls clnematografia.

En realided ls cinematografla puede decirse
'quae es un invento moderno, sobre tedo en la forma gue
es aplicable & la publicidad.

Prescindiremos de lo que se refiere ; la pro=
yeccidn de dispcsitivos fijos, método completamente eon
deauso, y que solamente se encuentra hoy ‘en &yuellos
lugares que no pueden flnanolar algo mejor.

Todo lo que hemos dicho d& la fotografia es
aplicable 8 este capftulo, tanto en la faz técnica como
en la publiciteria. MVucho mis podremos agregar todavia
para este especlelizacidn, pero, dentro del criterio que
hemos adoptado en este trabajo: sfntesis, diremcs dnioa-
mente lo imprescindible,

La presentacidén de un determinado objete, o
marca o artfculo por medio de la cinematografia debe es=

tudiarse desde dos puntos de vista entersmente dlversost
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la producciédn de pelfculas especisles para la publici-
dad} y la utilizacidn de las pelfculas coiunes para pa-
sar sorpresivamente, y sin que el espectador lo note,
le proposicidén puvlicitaris,.

Por otra parte nos referiremos casi exclusivae
mente a las peliculas con sonido sincronizado - que son
las que se pasan en la actualidud - entendiendo por ellas
todas aquellas sororas y parlantes, sin distincidédn de
sistemas de grabacién, cosa gque es interesante para la
parte scondmics, especialmente, pero que nos obligarfs
a entrar & un campo tdcnico que desconocemos en sus de-
talles.

Sin embarz;o, bucno &g scilalar que para el caso ¢
de pelfcules especieles de propaganda, es muy comin ha=
1llar todavia pelfculas "mudas" porque ellus no siempre
astén destinadas & ser pasadas en cinematdgrafos. En afec
to, o8 normal que determinadas empresas hacen filmar pe-
1fculas de sus talleres y luego las "pasan" en sus mis~
moa locales en presencia de escuelas, de centros odltu-
ralas, "elub , etc. haclendo as{ una publicidad di-
recta de sus productos.

Ee may comin en la actuslidad observer en las
pelfoules artfstlicas que se pasan en los cinematégrafos,
en algunas escenas, la presentacidédn de sutorbviles lla=
nativos por su belleza de 1lfneas o por su suntuosidad;
luego, disirmlademente un detalle cuslquliera permite al
egspectador leer en el radl dor, perfecteamente, la maer-
ca del aukonévil. En otros zasos, el pasco de uno de los
actores por una celle de la ciludad, nos rmestra en pla-

no bien visible un determinado letrero luminoso, o un
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enorme carte: anunciando, por ejemple, una determinada
marca de cligsrrillos; un lnterior donde se lee, como de
casuelidad, 1la mercs de una mé.uine refrigeradora; 6
una frase alusive & un deterwminade artfculo, etc,

Todoa estos son casos que contemplamos en la
divisién que hermos formulado., Para el publicista ez de
sumo interés pulsar el anblente de los millones de es~
pectadores @& que llegard la pelfcula que es portadora
de su oferta encubierta para poder saber la sconormia de
la publicidad que realiza,

Para ello, debe ser un conocedor profundo no
solamerite del mercado interno del pals donde actis, si=-
no gune debe lleger & los palsss extranjeros donde la pe-
1fcule ha de proyectarse, | |

Por otra parte debe conccer la comercializasién
del arte cinemnutogréficos el sistema del "royalty" come
pletunente distinto & todos los demds de otras especlali~
dudes.

En estos casos, la publicided cinematogrédfics
debe ser dlsimulads on forma muy sutil, sin por elleo
quiter fuerzu a l& proposicién. Dobe buacarse el momen=-
to oportuno, es declr, aquel instante en que la atencién
del espectador estd descansadas y no tlene necesidad de
segulr 1s trama del "film™, puesto gque en ceso contrario
su preocupacldédn 1o lleveréd &« no interesarse por detalles
socundarios como puede ser ls marca de un automévil o, de
cigarrillos. |

Otro sistems utilizado en las pelfculas par-
lentes, es lograr qus el publico se habitde insensible-~

mente & denomlnar un artfculo por uns marca determina-



=206

Para cllo o8 menester educar al pdblico poco
& poco, y se llega & un momento que se habrd olvidado
de su verdadere denomineclén pera darle en forma genérionj
le que el publicleta deses, Son varios los causos gque pue-
den citarse en la actuslidsd, que 21 no lo hacemos es por-
que no dessamos en esta Tésls hacer publicidad gratulta
& ningdn artfoulo...

Pars el caso que una determinada empresa quie-
ra hacer campafius de publicidad - como veremos en la par
te correcspondiente de sste trabajo = mediante el emnleo
de la cinematografifa, ya el problema debe estudlarse mu~
ocho més profundamente.

No se trata ya de decir uns frase u de delis
nesr un cartel que ha de "entrar por loa ojos”, sino
que 68 menester hacer un “encuadre" perfecto de todo lo
que se desea mostrar y deoclr, Es an clerto modo 1o mim=-
mo que montar una obra teatral, sin confundir, empero,
la técnlcea que debe ser la baseo esencial en una y otra
especlslizacidn,

En publicidad cinematogrdfica se debe poner
en prédctica todos los conocimbentos artisticos que se
poseén. Puede decirse que en la actualided la cinematoe-
graffa es una especie de "disciplina® artifstica que hure
ta principios a todas las demds ramas. Asf por ejemplo
la plesticided, el colorido,'el lenguaje, etc. son feo=-
tores primordisles pars una pelfcula, a los gque habrd
que agregar log propios, tales como la velocidad en la
exposgicidén, la fotografia, el sonldo, ya especlalizados

para la cinematograffa.
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De aquf qus la cilnematograffe publicitaris no
puede aparecger en el escenario mds general de la publie
cldud cowo un instrumento que permite dnicamente imége-
nes animadag, y que aplica en consecuencia & 1la repro-
ducceldn de las formas y de los wspectos de movimiento
de le vida la sxactitud de la fotografla.

La cinematograffa publictaria es uno de los
elementos miés perrectos de observacidén, de propalacidén,
de propagaclidn, de documsntacidn, enseflangza, de convens
ciniento, etce

Es un medlo que permlte al publlclsta lograr
la realided més grande que pueda soiiarse en la argunen=
tucidn de su oferta, mucho més toduvia que la fotogra=
ffa, puwsto que 68 movible en su imédgen. Pormite la ima=
gen "filmada" concentrar la atenoién del espectador so-
bre los puntos que interesan, eliminando todo lo que pu=
dliera estorvar la cbgervacidn,

Basta recordar todavia, que en las salas de
proyeccidn de pelfculas cinematogrdfivas, se trata de
"hacer” una oscuridad absolute y el silencic es cesal
perfectos E1 0jo del espectador estd dirigido necesaris-
mente = tanto pow su posioslédn, como por el mévil que lo
he llevado & la sala =« hacla le pantalla, y de nade le
podrd servir mirar hacia otro lados

Es decir que la cinematograffa permite lo que
ningén medio publicitario logra: preparsr de antemanc &l
"paclente™ para ser penetrado por la propuesta gque ya
se ha combinado de sntemago.

Simese shora el adelanto Que representa la so=-

noridad dc la peliculs, y la frase estirmulante para el

interés pars poder comprender el porgque dentro de muy
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poco tlempo se podrd decir de una empress que no tenga
su raterial cinematogréflico, gue es tan atrasads como

la quo en la uctual idad no tuviera teléfono o mdquina de
escriblir.

Es evidente ~uc requlere el trabajo de eapecia-
11zedos, pero esto no e€s menos cierto en muchos otros
aspectos tebricos de la publicidad. Tal como el publi=-
oists moderno tan sclo se ocupard de dar la 1dea del di=-
bujo que requiere o de la iluminacién que le es menester
y esperard que al técnico la raterialice, lo mismo debe
suced:r con la clnemztogreffa : debe saber cuande es el
momento oportunc pare iniclar la campaiia respectiva,
cudl dsbe ner su extensidn, ouanto deberd insumir en
gastos, etc. poro no tensr el conocimlento de lo que es
uns placa ortocrométice, pancromdtica u ordinaria, ni
cuales son las radlaciones que mejor la lmpresionard}
tods ello serd del dominio del técnico.

Lo que el »ubliclste debe saber con certeza es
el piblico a que debe Interesar, y saber "comerclalizar"
la explotacidédn de la pelfcula,

En nuestro enbliente, £l se hacen pelfculas de
eorto metraje, Befd di ffcil que las salas de cilnematf-
grafec las "pasen " sl son dnlicamento de publicided, Pero
er camblo, serd rmcho wds fécil ai, aprovechando "actua-
11idades™ me hace la publicidad - adn directa = como oore
teefa de una de:erminads casa & artfculo.

Es muy interesante tamblen la filmacién de pe-
1fculus de dibujos animados odmicoé, y on Estados Unidos
existen determinadas empresas que tienen su "personaje”

exclusivo, como podrfa serlo entre nosotros "Cocoliche"
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"Pancho Talero", o cualquiere Que la fantasfa creara y
logre el benepldsito del miblico.

Existen numerosas combinaciones en base & cine-
matograffa que no deben escapar al publigcista téonico.
Una de ollas es por ojemplo, un ocresonaje singularizado
para una determinsda marca, que se predents en las salas
de cinenatégrafos, en 1la pantalla, y exclams un "dfstico”
gue temmlns por hacerse popular,

" Otre combinacién parecide, es la dec 6Se perso-
naje que en un acto corto, a&lterns sus piruetas con una
oferta sensaclonal y nueva ceda semana, por ejemplo.

Evidentementersefiriéndonocs nada més
que & pelfculas pars "divertir® &l pdblico, sl mismo
tiempo de hacerle llegar la oferta.

Pero, eal ste otra clase de pelfculas cinemato-
gréficas publicitarlas: som aguselles que, ﬂrgﬁmentadas,
permiten rostrar al piblico todas las inataleciones de
una determinada fébrica, pers hacerle saber su impore
tanéia, para que llesue & compenetrarss del aseo o la
proligldad, puesta g su servicio, etcs

Toda esta publicidad serd, casi puede decirse,
la del futuro. Ya se ha podido observar gue en los Tea~
tros, en las obras wds seriss, se intercmlan frases de
publisidad.

Los Goblernos son los que rids ﬁtilizan las pe~
lfculas clnematogréficas pars hacer llegar &l conocimien-
to del extranjero las bellezas del pafsz, fomentar asf el
turismo, como tambien »ara hacer 1la publisidad de dee
terminsdoe productos, cegsl siempre naturales, Esto en

realidad n¢ lleva otros finus que loe pu amente comercia-
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les.

Daremos & uf por terminado el pressnte capf=
tulo, y con 81 a esta parte que hemos dedicado a la pu-
blicided en sus aspectos tedédricos.

Creaemos, sincersmente haber seflalado con pre-
ciglén parte de 103 problemas que se presentardn al pu~
bliclata en sun earrera profeaional,'y cuales son los co-
nocimlentos de que debe hsacer gala para podor'logrnr los
triunfos que deben esperarss para &quellos que profesen
eén una nueva especislizacién de tan ampllos horisontes,
como 1l& que tratamos,

DeJaremos shora lugar & una nueva Parte, en la
que nos refriremos a los Medios de Publicided. Es decir
vamos & materializar, a cristelizar ahora, 1o gque hemos

sefialado teorfcamente,

v o
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Vemos & entrar shora a una parte més &ride qui-
z8s que las que hemos tratado: los medlos de publlicidad.

Nos referiremos, sucesivamente, & los nés lmpor-
tantes que se utilizan en la prédotica, y para cllo regque=
riremos a cads instante de los conceptos expuestos haste
el presente@.

En obsequio a la verdad, podremos decir que
hemos preparado nusstro trabajo, a pesar que la intréduc-
cién puede parecer asf dernaslado extensa.

Pero, no decbemos ssperar menos de un tema como
el que tratamos en la presconte tésis, on que los gonoci~
mientos generales son en realidad loe que formam los di=-
versos slstemas que pouposanente se dan nombre de "méto-
dos™.

Con esto sclaramos, que en la ocasi deoena y
media de cepftulos que ya llevamos escritos, no hermos
hecho nade mds que enunclar implicitsmente ¢l medio que

luego habrfa de utilizar los conweptos que vertimos.
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De Inmediato nos pondremos & estudier medlo
por medlo, hacliendo de cade uno de ellos un capftulo
sparte, conscrvando asf! un order estrieto en las mate=

Piﬂﬂ-

- -

PUBLICIDAD PERIODISTICA,

Da todos los nmedlos de publicidad conocidos,
la mublicidad periodfstica es la ue ofrsce serviclos
mda efectivos al asnunclador. Es por eso que le damos el
lugar de nreferencia eon la presente “arte, a pesar de
no guerer con este orden de precedencla decir que los
demds que tratareos méds ndelante son de menos efigacila
ni neda que pueda herir la susceptibllidad de los espae-
cinlizados.

Puode decirse, en rigor de verdad, que hoy se
han agotado « Bl cabe - todas las formas de aprovechar
este medio, ¥y que el aminciante no puede buscar por lo
mi smo nuevas combilnaclones., Ten aolo le queds para ser
originel - ya que ello es 10 que s6 busca en casl todos
los casos ~ lirmitarse a las nuevas ldeas que animan sus
evigos, para poder lopgrar sas! lg varieded necesaria a
1s propagends period?stiea gue se realice.

La ubiecacidn y ls frecuencla del anuncilo, la

tirada de cada perldédico, su tendencila =~ y como 1légioa
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consecuencia = el fuvor que el piblisco le dispense, etc.
han sldo moiivo de wdltiples estudlos y conaiguientes
experlenclas.

De tal forma se ha estudlado todo lo referen~
te « esos puntos, que y& no os necesarioc para nosotros
ir més &1 detalle: existen revistus especialiradas en
publicidad que semanulumente é quincenulmentse traen una
estedfstica winuciosa de todos 108 anuncios y esnacios
utilizsdos en cadas periddics de importanecis.

El control que ug! se ha podido llevar a cabo
e8 tan intoresante que su upllicacidn a la préctlca ha
tralido como resultado léglce 6 inmedlato que se colmaran
las ambleiones muyecres del comerclante.

Pura comenzar con lo que gn realldad debemonl
considerar como la préctica de la publicidad periodis-
tica, cltaremos los principloa tedricos gue rigen el
anunclo, principlos que fuercn inducidos ~ 18gicamente -
a rafs de probadus experiencias y aiios de inveatigacidn
en 8l campo de la teorfa § de la prdctica.

Naturalmente que estos julclos se supeditan &
los resultudos logrados vara clertos produoctos puesto
que, como eg natural, de la caracteristicas de cada artf=
culo devende 1la orientucidén, en buena parte, y la forma
de concepcidn general de la ocampafia publicitarim perio-
dfstica.

Ante todo podeinos afirmar que despues de milti-
ples comprobuclones ljievadu:. a cabo por distintos medios,
la ovidencls indiece que e3 la fraecuencia del aviso lu que
llega a provocar la atencidén del pdblico en su més gran

mayorls.,
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No busfa al publiclsta preparar un amncio
que se conaldere méds o menos perfecbo de acuerdo a los
ocdnomes anunciados para este especliallidsd. No basts tame
poco que 61 sea interesante, aino que es imprescindible
para merecer le atencién del pUblieo que se desea alcan=-
zar - y su reaccién - que ese aviso sea visto un nimero
més 0 menos considerable de veces.

Quiere decirmos esto que pars obtesner éxito,
debemos unipr & la celidad del aviso la repeticién en
forme profusa, ds nmanara de llesgar a cubrir un ndmero
conaiderable de lectores qus, como vodrd comprenderse
no slerpre estdn en el estado de receptividsd asdecuado
como pars apreciar y demostrer interéds por lo que les
eatamos inculcando.

S1 decimos que en la repeticidn reside una
buena perte del éxito publicitario, no haremos més que
enunciar una premisa que no 3e alejla para nada de la o=
tricta realidad de los hechos, y que emana directamente
de la prédctica y de 1a obmervacidn,

De esta primera oconclusién me deduce la conve~
riiencia de preparar una serle de anunclos sobre la base
de una cantidad de temas ya de sntemsno concebido, ° pe~
sar de ser de buena prdctica publicitaria reaccionar con
oada resccidn del piiblico y saber refor-ar & tlerpo el
plan preconcebido.

Le oarmpafia periodfstica, puep, deberd llevarse
a cabo sobre la base de una seris de aviscs en los cuales
se desarrnllan en forma escslonads los argumentos mds
destacados para el producto que se olfrece.

Bl escalonamiento de los wvlisos o3 tamblen una
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cueatidn de sume importancia, y que por lo tanto debe
ser estudieda con toda parsimoniat deden tener entre
ellos 1o que podriamos llamar un marcado "aire de fa=
milia", de modo que a pesar de ser distintos en su par~
te formal, l1leguen a provocar en el lector la sensacién

~ gubconcientemente = la impresidén de conocer el pro=
ducto.

Quere os decir coan esto qus <« en contra de lo
que me hace por lo comin -« no es solamente el factor re-
peticidén lo que llevard al éxito a nuestro anuncio: se
smoclan una serie de factores de orden puramente psico-
léglico, entre los cuales no han de ocupsar el peor lugar
la confianza gque insplra el producto} la ssguridad de 1la
potencia econdmies de la firma que ofrece el producto}
el prestigio de le rezén o de la empresaj la probidad
comereial, etc.

La repeticién = a lo que le aslgnanos un valor
muy grande = no debe tonarse en el sentido literal del
vocablo! no entendevos por repeticidn, el hecho de ir de
un periddico a otro = sin mayor metro - para ofrecer el
mleano artfculo con las misnes o0 pareclidas pelabras.

Es menester ou;dar rucho la callidad y la ca=-
tegorfa de ios peridédicos a qulenes confiamos el transe=
porte de nuestre oferta publicitaria; sllos, en efsecto,
debemos recordar, son los que hen de llagar a las diver-
seg masgs populares.

La seleccidn de los periddicos debe tomerse
en basgse & dos factores funtament;leﬂ, imprescindibles de
considerars 1§ Tiraje efectivo del ps riddico; 22 carac=~

terfstica del pdblico a qulen se llega.
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IEn realldad con esos dos factores que hemas
liarado "imprescindibles™ hamos definido todo 1o que se
requiere er cualgquler orden de actividad.a: centidsd y
ocslldaa,
Clasificare:0os, pare nuestra comodidad de exe
poalcién, los porlédlicos en las siguientes categorfast
l,~ Diarlos matutinos de gran tiraje.
Diarios veaspertinos de gran tiraje.
(Ambos metropolitanos)

2.~ Poriéddlicos re~ionsles.

3.~ Semanarios y publicsclones periédicas.

lie~ Revistas de caracter popular,

5.~ Revistas técnioss, gremiasles o de espe=-
clalizacién,.

Pasaremos a estudlar asi las principalea carac=
terfaticas de estas categorfas.

Comencemos por lm méds importantes - puesto
que no habremos de dessarrollar cads uno de los tipos
sefinlados, ys que nos parece infantil 1ls explicss ién =
ea deolr, por los metropolitanoa.

- La sub clasificacidn que se nos impone de inmedi
to o8 la de vespertinos y matutinos que y& hemos seialado
més arriba.

Pare el publicista la eleccién de unc de eaos
dos vehfoulos depende en gran parte de la caellidad de pié~-
blico que desea alcenzar, y aderds = como cse de su peso =
de las caracterfaticas del productoc en sfl.

Logs diarios de la maiiana suelen sed en general,
los de mayor salcance enr cuanto @& rediecidn y en cuanto al
aprovechamiento del estado de receptividad en que ase en=-

cuentra a8l lector.
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S3e ha podido observar, en efecto, gue las per=
sonas se sncuentran me jor predispusstas & las proposiclo=
nes puhlicltarias al iniclar sus teréas cotidianas, citan
dnee para corroborar el scerto el cam de las duefias de
casa, del empleado y del comerciante que devoran dvida-
mende las Péginas de inforrmclones y comentariocs de los
matutinos,

Opinan otros publicistas, en camblo, que ei
bien la lscturas de 1os matutinos es sl se quiere $ebril,
p1esto que excepto Mas smas de ocases, los demds no lo
hacen con tranquilidsd, sinc btuscando exclusivamente la
noticia que les interesg, ol resultado no es muy grsnde
por allo milsmo.

A esto hay que responder con dos nuevasg pPropo=
siciones rmy interesantest ls poblacién de emplesdos y
corercisntes, es por 1o genersl 1la gque lee los pe ridédi-
cos matutinos en los viajes, puesto que le misma especis~
. 11zecién de barrlos - fendmeno genersl = heoce que la ca-
8l totalldad tongs que utilisar un vehfculo de transpora
tet allf es donde lasa noticlas son leidas.

Quiere decirnos ésto, que la lectura, por mis
que ses febril y rédnlda, da le facilidad de ser bestane
te genersl; todo 1o cual p~drd mser bilen aprovechado por
el publicista, mediante le segunda proposicidéntel problew
me de 1la& ublcaclén del aviso.

La ublcaceldn del aviso es puses el vroblemsa mae
yor que ee pre:enta al publlieista on este sentido, Debe
saber buscarls culdedosamente, y, quigds lo més difrfeil,
ssber encontrarla economicamente.

Fn determinados dfas de la semana =~ los poste




~218

riores s loe feriados -~ la lecturs se dirige a determi-
nades péginas. Es menester que sl producto ass anunciado
con preferencia en lss gue son mds buscadas.

El producto no siempre es necesario que dea
affn a la fndole de ls lectura que hace 8l individuo 6n
la pégina ue le interesa. Pero, por lo general, los anun
clos en 8stos ca:-os deben ger de productos de pooo pre=
cio, o de novedades més o menos seneacionales,

Es may corin ver anuncledos en esa forme, pro-
ductos alimentécios, medlicineles, farmacéuticos, tiendas
y bazares, como asf esog productos gque pueden sintetizap
se bato la denominmcién genérica de "menudencias".

En camblo las pégines centrales de los peride-
dlcos pueden utilizarse con nucho éxito parsa los anune
clos de mayor importanciss. Es interesante, tambien, tener
en ocuenta luego, las diversas secclonss de especimliza-
clones -~ merftimos, remates, etc. - para allf entonces
con mayor frecuencia, anunciar artfculos afines,

En nuestro pafs =- contrariamente a lo que suce
de en otros, especialmente del viejo munde = la irradiae
cién, es decir la distribuocién extensiva y émplis del
medio publiocitario es bastante profuso,

Hay determinados organos pseriodistiocos que lle=-
gan & loe confines de la Repdblica, y por lo tanto son
portadores a les ufs lejanos &mbiltos de las noticisa s que
nos interesa hacer llsgar.

A pesar de la gran gantldad de amncios que lle:
van nuestros dlarios maﬁutinoa, es destacable observar
que 8l resultado de los mismos es surnaments eficliente.

No es lo mismo =~ sobre todo en nuestro pafs -
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el anuncle en los dlarlos vespertinose.

Son pocos, en cfecto, los que crnservan la apa;
rente heutralidad polftica de los mtutinos, y més que
8rganos de informaclén general, son por lo genersl face
tores de oposicién o de defensa polfiica, Por ello es
menesater compulsar lu opiniédn pdblica a cada instante

- por ser sursmente variable « para saber con certidum
bre cudl es el més efuwctivo.

Por otra parie, s8i blen los organos vesperili-
nos son leidos despues de la labor diarla, y por lo tan=-
to ¢l egteado de receptlivided os -ionor, no cabe otra cosa
qhe reconocer que es mayor la tranquilidad para dar lue
gar a la lectura.

El café, ¢l ber, y la sobremess, costumbres de
nuestro ambiente, no pusden ser deJadas de considerar

gpr el belicistn.

Sabamncs, en efecto, que una gran parte de los
empleados, terminada que sez2 su labor, tomardn un pe-
riddico, ¥y so dirigirén a un bar donde en medo del bu-~
ll1iclo del snblente darén lactura sl problema de actuas
11da3. Debs estudiarse entonces, no solo la posgibilidsd
de eoste lector, sino tamblen los diversos eaxtados afec-
tivos que para cada casoc podrd explotarse.

Con esto hemos seflalade loa principsles pro-
Dlemas que se 16 han de presantar al publicista en la
aplicec 16n que haga del perlodismo. Otros muchios que
no hemos citedos, en realidad no tisnen la importancia
radical de estos y por otra parte ya los hemos apunte-

do en otras partes de este trubajo, considerando msf
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{indtll una insistencia.,

BIBLIOTECA

La publicidad en revistas, no tlene problemas
de importancia que no sesn 1los que ya hemos estudiado en
la perlodfstics en general,

Hacemos esta salvedad, porque casi exclusiva~
mente hemos hablado de "disrios", cuando en realidsd la
publicidad periddistica se refiere a todos los aspectos,
no escapando por lo tanto la que se hace en revistss.

Repetimost lo mismo que ya hemos dichoe podrfa-~
mos repetirlo.

En las revistas, empero, 1o que hay gque cone-
siderer especiblmente es 1la tendencia definida que ten-
ga. Por ejemplo 1las hay totalmente dedisadas al hogar,
otraz a los deportes, otras a la nmijer, las otras galan-
tes, téonicas, etc. 1o que deberd ser perfectamente te~
nido en cusnta fior el pudliclsta pars alcangar a un deé¢
terminado pdblico.

Ko solamente debemos tener en cuanta la fndo-
le de la revista pers alcanzar a un pdblico determinado,
sino gne hay artfoulos que pueden ser mnunciados con uds
eficacia en una revists que en otra, y hasta podffa 1lle-
garses a damou;iar que algunos artfculos no es poaslble

anunciarlos en cual mier revista.



Tambien hay que considerar en la publicidad
de la revista, el precio ceasl elenpre eleveode de los lu-~
gares eos eclales, tales como la tapa, cotrataps, centra-
les, atc.

Depende ©ll0 dsl presupussto que se haya he-
cho sl anunclante, y el eatudio meditado de =21 la publi-
ci1dad hecha en ssa forma serf economlicamente eficiente
y 81 el piblico serd alcanzado en lu forma que se eapera,
o s1 solo serd riotivo de eloglo para los crftices...

De jamds, pues, este tema, para dedicarnos en
¢l que sifue & 10 que se ha dado on llamar "el pertodis~

mo habledo".

L e X ]
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Hace quince afios, 1la radlotelefonfa era un
adelanto glgentesco que no pasabe de la categoria de
enagyo, de avanzads en le clencla,

No entraremos a decir nl a historiar cusndo
y como se inventd ni se descubrid, Tan soclo querenos
hacer constar que on forme francamente maravillosa na=
cié & la vide prdotice un principio que ha revolucioncdo
en gran parte la publicidad en sus medios.

Sefialdbamos en su capftulo respectivo, la difi-
oultad con gue se encueantra el publicista para hauorslle;
gar su aviso al pdblico, cuando sabe que un 50 % de anal-
fabetos uirardn las letras como si fueran para nosotros
jeroglificos...

ﬂ Digamos de paso que ests enorme diffcultad
ha sido salvada por la utiligacién de la radiotelefonia
en publicidad,

Deofemos en otra varte de este trabajo, que en
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muchos casoa, parsa qde ls publicldad sea realmsnte efiw
ciente y "barata", era menester utilizar con oportuni=-
dsd un hecho de trascendencia., Pero, para ello, se re-
quliere la anmplia difusién de tal heocho, y por otra parts
que la publicidad sesz simultfénea gasi con el nismo,

Por medlo de 1la publicidsd comin, es d&ffcil
que en zonas apartadas a los grandes centros se hublera
llegado al conocimientos de ciertos hechos, Por otra
parte, no es posible hallar nads més rdpido ~ casil pue
de decirse sirnilténeo = que la radiotelsfonfa.

Y esf, en esta forms, podrfamow encontrar un
sinndmero de regones que nos permitirfan dernos cuenta
oabal de 1la importancia que tiene la radiotelefonfa en
6l campo de la publicidaed,

Perc, prdcticamente, la publisidad radictele-
fénioca, pars gque sea eficlente, debe ser estudisda por
el srunciante y el publicists ocon sumo ocuidado. Una se~
rie de factores de gran importsncia la hacen un complejo
miy deliosde para ser utllirade.

Seflalarenos algunos: = sin pretendsr con esto
que soan todos <

Callidad y categorfa de 1la eostacién difusors.

Potencia y alosnce. |

Publicidad de 1ls difusora misme.

Nimeros, Artfsticos.Populares. Regionales.etc.

Publicidad de ls competencia.

Radio de moccién,

Posicién en el dial. eto.ets.
con los gque daremos una pglidn 1dea de lo que tlene de

importante el més mfnimo detalle en la publiocidad radio-
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telefénica.~

Kl Estado hs reglamentado mimuclomamente to-
do lo referente a las eztadiones difusoras y trsnsmiso-
res radiotelefénices. La concesién de "ondas™ me hace
por licdtacién, de naners que sin llegar los liocltados
al "trust®, es 14glco pensar que no se harén una compe-
tencia rulnosa. Esa ez una de las causas primordiales
del porqué la publicidad radiotelefdnioa es de precios
elevados,

Sin embarge, =1 se tiene en cuenta el radlo
de scocién que abarca ls onda, podremos destruir el pre-
julolo eomén de 1o "carc” de 1a publicidad radiotelefée
nica! hay una amplis relacién entre "valor" y "precio®,
sonceptos, como sebamos, rmuy dlatintos en su acepcidn

econdmion,
Pero, 10 mismo que los grandes rotativos tie-~

nen su piblico de preferenciaj suceds oon las "broadcas=
ting8s" algo ruy parecido. El1 hdbito de escuchar deter-~
minada estacidén hace gue el anunciante pueda estudisr

el piblico que deses alcangar.

Esto, que oen la prédctics nadie ignora, thene
sus dificultades desde o1 punto publicitario. No me tra=
ta ya de snunciar en la difusora "més escuchadas", sino
tambien saber "quien" la escucha. En cambio los grandes
rotativos, "lom més lefdoa", tienen un piblico hetero-
génec.-

Una de las razones del porqué una estacidn es
nés escuchada que otra, es la potencla y l1ls calidsd de 1t
transmisifn.~- En efecto, hay estaciones transmiscrea de

poca potencia, y que por lo tanto a un mismo voldmen en
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el receptor, es escuchads con més dificulted. RBsto tame
bilen es debido a 1la calidad de los receptores, en muchos
casos , sumsncnte deficlente, que ro permiten la recep-
clén clera de scuerdo & la calldad de la onda transmi-
tida.

Lo miano puede decirse con la calidad de la
onda transmitlda. Algunos transmisores tienen una mayor
pureza, y por lo tanto la recepcidn, més clara, llena de
satisfacoién sl radiocescucha.

Con respecto al alcance ~ técnicamente distin
to & 18 "potencia" & . ue nos hemos referido « sl proble~
ma pars 61 publicista tiene importsncia si 1a publicidaad
que necesita no es local.

Por otra parte, hay "broadcasting's"” gque hacen
publicidad para ellas mismas, por medio de amuncios en
los periodicos anunciando tal o cual programa selecte,

o por medlo de concursos, stc. todo lo ocual lieva por
fZn habltuar al pidblico de "escuchaes™ = sintonisarlas
con preferencla.

Todos estos detalles, qus podrfan multiplicar-
se, dsben ser tenidos en cuents, culdadosamente, por el
publicista, sl deszsa Que el resultsdoc de su labor se Vea
coronado por el éxito.

Pero, &l ludo de éstos que podrfamos llamary
-técnicos, 81 me qulere; hay otros detalles de menor im-
portancla, a primera vista, y que sin embargo eatamos
por asegurar que son loas que cerrando el conjunto de los
puntos & tomer en cuentsa, no serfa posibls de dejarlos a
un lado.~

Veanos por ejemplo ia lmportancia que tienen
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estos otros: Posicidn en el dlal. Lugar de las salss
de transmisién, y podidbilidad de visita, etc.

Es diffcil que 6l aficionado a la radiotele~
fonfa ~ 31 no es un aficionado en la parte técnica =
tome su receptor y busgque ek el dial todas las estacio~
nes qQue transmiten, Con casi la mayor ocerteza, podremos
asegurar que, despues de una o dos estacliones gque habrd
"tomado® al azar, gquedard con una de sllas. Pero, por
cual comenzard ?

Es muy diffcil tambien que comlence a girar
la perilla desde les estaciones mfs "bajas”™ hasta las
més "nltas", Lo més comin es que el aficionado radioces~-
cucha, haya dejJado la aguja del dial en la parte media
de la gama, Por ello, para los publicistas, las esta~
ciones que estdn "en el medie del Adlal", son las mds
cotigadas,

Tamblen es muy interesante sefialar el hecho
de que por ser le radiotelefonfa = en su parte de brosd-
casting comercial ~ tlgdr‘intivamoﬁto nueva, hay una san.
tidad considersble de perscnas que se interesan en "ver"
ocomo se “transmite™, conccer los artistas, seguir sus
actusciones, etce Es por oso gque determinadas empresas
han puesto sus salas de transmisién a la vista del pum
blico, rodedndclas de un aparatoso conjunto de tsbleros
y cables, amplificadores, etc. que impresionan al ned-
fito, a pesar de ser técnicamente muy simplese

Este principio, por otra parte, famllisrizs
al p¥blico eon los sctuantes, y nadie dejard Ade ver
lo que pslcologlcamente representa para detsrminade ola~

so de piblico, haberse codeado con una “virtuosa® can~
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cioniate deo ndsica populare..

Pero, al fuctor mds luportante gue debo tenoy
en cuenta 6l publiolsta es la culidsd de los "progracas”,
es decir, 8i los sctuwntes tienen una determineda homo-
gonldad y por lo tunto puede haber una preferencis detsr-
rnineds.

Hayp ostaciones quo sc dedlcan preferentenents
& la smisica popuiear vy & log mineros populares} otres en
cazblo “pasan® :mfuicu cldsice y 1frioca, confarensias
proxunciadas por porsénas ‘do alournia ofentifica, etc.
todo 10 cual hard que une determineda clase de pdblico
804 ©]1 gque lus esocudhs.

De eato depende en gran pDurte tamblen @ue sl
producto anunciadeo ~ que sienpre tliene un piblico de
preferencia = lleguse a lo que se ha propuesto el publi~-
olstas

- Otras estaclones, no tienan interds en los
grandes centros de poblecién. Nan combinado - en nmuss
tro pafs ~ una mayor potencia que les per::itird llegar
a todas las regiones, oon un Nrograns eésyeciul pare
los »ueblom, tsles com0 canclonistas "ortiollas™, mine-
ros de gulitarras, narraciones camperss, otc.

Péro, o3 muy cordn tazolen, para estos casos,
que ocuando ¢l anuncliunte tiene una potsrcia suflciente
como para hacer frente u los gastos de una publicidad
integral, hsce truanam’iir ndmeros espedisles en “cudena™
10 que NO 68 OLrs COSA (U@ una recspcidén y transzieidn
por lus "Oroadcseting's” de otros reddos de acoidn.

Hoe referirenios whora, sip entrur en los por-

nenores, & lus forrusg ifs usuales de reslizer la conbra-
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tacién de la publici dad radiotelefénics.

La vida de una "broadcasting" comiensa en las
primeras horss de la mafiana, hasta las dltimas de la no-
che. Quiere decir osto que a todas hores el publioista
tendrd en su suxilio & la rgqdiodifusora.

Pero, depende del artfculo que se desea anun=~
ciar, la utilisacidén de un horario u otro. Por sjemplo
8i se trata de un producto para el hogar, conviene que
la pudlicidad ses irradiada a la hora en que jms anas
de casa ostén mas desocupadas, no pudiendo serlo con
preferencia las horsas de la cens o del almuerszo, puesto
que este o3 el momento en que mayores preosupacionss
tiene en lo okmin.

Estas horas, en cambioc, son las reservalas
para anunciar artionlos que interesen a los "homdres
de la casa, puesto que es la unica en gque estardn sin
las preocupaciones propias de la labor cotidiama,

Los programas selectos, se pasan, por lo co-
min desde 1la hora de la cena ( 20 horas en adelante )
hasta las 23 6 2l agregdndose en los dfas feriados al-
gunos mimeros de interés.

Pero, por lo mismo que eaas serdn las hores
de firogramas de més enjundia, y tambien las més codicias=
das, es 1l4glico que las empresas radiodifusoras las co=
brén a mayor precios

Depende entonces del publicista saber "salpi-
car? gus anuncios a toda hora, para lbgrar asf la insis-
tencia necesaria, sin aumentar 6l presupuesto s cifras
fabulosas.

La gontratacién puede ser en Adiversas formast:!
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s8¢ puode contratar "frases sueltas", es decir que en oca-
da "abertura® de micréfono, el "speaker™ lea unas pocas
Pslabras, por lo comin recordatorias.

Este sigstema ea busno si 1la profusién de las
frases os suficiente, y s1 la estacién lleva un control
eatricto de las frases gue se pasan.

Es comin ofr, en camblio gue en el tdérmino de
medi a hora, se han hecho frases laudatoriss pars dos o
tres productos semejantes, con 1o cual lo dnicoe que se
logra os causar ek el radioescuchs una especle de descon=-
cierto sumaments contraproducente.

El trabajo del publiciate, en estos casos es
aparte del contrel a gque nos hemos referideo, la construce:
cién de las frases gne, por la rapides de su "paso®, de-
ben ser sumamente concisas.

Hay eataciones que teniends muchos anunciantes,
pasan una cantidad enorme de palabras on cada "sbesrtura”
= a pesar del gontril egercido por sl Estado en ese sen-
tido = oon lo cual, fatigan la atencién del radioescucha,
con 8l consigulente perjuicic para el anuncisnte.

Otra cosa s tensr en cuenta, especis mente ea
las frases sueltas, oz ¢l énfasis ~ dentro de la natura
11dad = ¥ la vor del "speaker". De una estadfstica recien
te se ha sacado en conclusién que los locutores més es~-
cuchados son los que tienen vor mds grave,

Otra forma de contratar es la de los "espacics"
es deoir, "un cuarto de hora®, "media hora", etc, con lo
cual el publicista tiene la ventajse que, aparte de la
denominacidén especial gque pusde darse al espacio, dursn~-

te todo el tiempo se irrsdiarf la publicidad de su pro-
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ducte, con prescindencia de todo otro similar o né.

La sontreatacién de espacios tienen otras ven~-
ts j&s que no pueden ser dejadas de aeflalar. La mfs impor~-
tante, es 1la unidad de los programas, sun dentro de la
dlversidad gue debe existdr en todos.

BEn ese forma, el publiciata puede formar “he~

ras”

de acuerdo al piblico que seleccione para dstermie-
nada audielén, y asf sn diversas fechas alcanzar con pre-
cisién 2l piblico que deses.

En otros casos, D8ra que @l programe sea mis
original, el contrato del espsecio en 1la estsoclén difusora
se complementa con el contrato de diversos mimesros de
cartel, que sotdan con "exclusiva®. En esa forma, el pd-
blico rsdiceacucha gque 8¢ interesa por el actuante tiene
que forsossmente "oir" la publicidad que se irradia, sien
do entonces del publicista hfbil formsr la publicidad en
forua tal que ademis de zer "01da” sea "escuchada’ con in
terds.

Otro tipo de contrato de avisos radlotelefé-
nlcos es o1l Malquiler del miocrdfono". Este es otro aiste-
me pars hacer publiclidad en escala mayor.

El publicista toms en 1iquilor durante un de~
to}minado tiempo = mimero de horas, a horaric determipa-
do, y en las fechas precisadas = la sala de transmisién,
con el mioréfono y personal técnico.

El locutor casl siempre 1o $rae el publicista,
Yy los artlistas son contratedos dirsctame:.te tambien por
el anunciante. Quiere decir gque lo dqico que pone en na-

nos del "broadcawter" es sl "service” de la estacién.

Por este sistema, el publicista tiene mayor
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lidartad de acocidn.

Pero, al final de cuentas, todas las combina-
ciones tienen §n mimmo mévil: que el pdblico se incline
con espeocialidad s una doterminada estaclén, tode lo gue
se lograré medisnte 1z propslacidn de Wuencs programas,
que la olaridad ses de categoris, Y que la arunciantes
no lleguen a cansar al pfblico con una insistencia bas-
tarda.

En cuanto al costo relativo de lapudblicidad
radlotelefénica, podemos sgregw que no os de las mfs
caras.

Dado el nimero enorme de ™ rsonas ¢ue 8acu=~
chan "radio", el alomnce, es decir, el radioc de acocién
de este medlo publicibario es tan grande, que si bien el
preci o es un tantoc elevadop no hay duda alguna que re-
lativamente resulta pequefio,

Casl siemprs, los publicistas para tener una
mayor efliociencia en la publiocidad gae hacen irradiar ra=-
diotelo:onioamontc, combinan la propalacidén con otros
medios, entre los cuales eos ruy comin hallar @ los cone-
cursos ~ & los qQue luego nos referiremos = y s las en«~
cuestas, preguntas, y ofrecimientos de rmestram,

Esto, Que a primera vista parece desvirtuar
un tanto la publicided radiotelefdénica, puesto que re-
Quiere o1l auxilio 4o ctros medios, no es completamente
asf, El mévil, por lo general es otro.

Lo que se duscs mediante los otros medios, eos
a1 mismo tiempo qus complementsr la publicidad rediotele-
fénlos, hacer una sspecls : de estadistica~control de su

alcance y eficiencia,
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El publiocista, por medio de claves sabrd la
eficlencia del cupédn que inserts en un periédice, Lo
mismo, por medio de una estacién sabe 1o que ha side
escuchads, y asf{ se hace una composiocién de lugsr so~
bre el precio que asignarf a cada unidad de producte,
por costo de publicidad.

Dejamos aquf eate capftulo, en la creencia de
que hemos sefinlado 1o0s aspectos mds selientes de la cuoa~
tiofl, y oon el ffn d&e no canmar el lector oon la oita de
principios que ya hemos tratad an la parte tedrica de

eate modeato trabajo.-

=0
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XVII

Un siatemas novedose d4e publicidad, dado el
conto thempo que se practica es la cinematogréfica. Pe~
ro en au parte priéctica, pooo diflere de lo que ya he~
moa sefisladc en el capftulo XIV, por lo que tan dolo
agregsaremos unas pocas frases.

Rprovecharemos en cambio para dar cabida eh
sate capftulo a lea publicidad en los teatros gue ea su~
namente interesante, sobre todo en uns forma moderna que
poco se ha practiocado en nuestro pafs, y que =~ dicho sea
de paso « & peaar de su gran eficiencia, ha fracasado
debido a factores extrafios.-

k)l hablar de publlocidad en clnes y teatros,
no nos referimos, como podrfa parecer a la publicidad
que 360 realligza sn los programss impresos, en loa telo-
nes ate.

Exto entra en otra categorfs de publicidad; y
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nada tiens que hacer en este capitule.

Koa referimos en camblo a 1la publicidad que
las mismas representsciones permiten hacer.

Ya hemos hablado que on oclnematograifa ss pue=
de hacer publiocidad ruy interesante mediante la interca-
lacién Alsirmlada de clertos motivos publicitarios en
la trame misma de la pelfcula., No volberamos a repetir
los conceptos.

Pero, lo interesante ¢s saber como ass puede
llegar a la préctica de esa publicidad en nusstro pails,
donde la produccidén de pelficulas cinematogréficas se
puede decir qus es mla.

En realidad los dnicos que aprovechsn en la
actuanlidad este método son las empresas extranjeras gyge
tienen su pepresentacidén en el pals. Pore, las industrias
y ocomercios argentinos pooo pueden hacer en oste sentido,
Las produoctoras argentinas son - deagraciadamente = pocai
Y malas,

las pelfculas lanssdus al mercado cinematogré-
fico son de ocalidad pobre, y el pdblico que asiste & su
}eprosontacién ys tiene un ooncepto formado, Nads bueno
puede haserse en un vehfculo maloe.,

Peso, no debe dejarse a un iado, ya que ese
medio no lo podemos utilisar eficlentemente, a las peli=-
culas especisalizadas que puede hacer congtrulr una empre:-
sa. para pasar en deperminados lugares y Dars alcanzar a
detsrminado pibligo.

En las actuslidades se puede hacer rmcha publi

dad, y muy buena. Dos son los sistemas principsles pars

ostos casos: la pelfcula ya ofrecids par determinada cas:
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o "artfculo®, con lo cuel = cada instante serd permiti-
do el recuardo de lo que se estd anunclando) y la pelf-
cule hecha por empreaa de nublicidad donde se pasan tex-
tos contratados.

Ambos sistemas son buenos. Pero requieren una
amﬁlin visién del miblico. No es posibdble pasar una pelfe
cula ~edioecre prstendiende un buen efecto publiclitario.
©'ampoco €8 pPosible que los textos destruyan la unidad
de 1o que se estd exhiblendo, lo que no es todo lo fd=
¢cil que podrfa parecer,

Vodiante el método de las pelfoulas pars un
sblo artfculo, se tlene la ventajia ds poder haceér una
rublicided especlal del ofrecimlento que se hace, no en
el mentido del srdioculo en sf, sino simplemsnte pars hae
bituar a1 pdblico a "ver"™ las pelfc.alas del artfoulo
"Tal". Es en clerto modo andlogo & 1o que se hace con
l10a espacios radiotelefédnicos.

Derivado de 1a cinemsatografifa publicitaria,
son los ocamiones de publicidad d eaires libre, donde
se pasan pelfculas cineriatogrdficas = por 1o general
cémiocan, y de corto metraje - sl lsdo de otras que mies=~
tran la fabricacién, ¢ la aplicscidén de deverminado ar-
tfoulo. |

Estos camiones van recorriendo zonss distin=
tas, y légran ls conourrencia de mucho pdblico en cads
pueblo en que hacen las "funciones™.

Estos camiones, aparte de la cinematografia,
llevan un amplificador y mieréfono, desde donde se pasan
discos, y frases de publicidad para el artfcule que se

dosee hacer llegar al pdénlico.
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Eptos "camiones dinematogrdficos” han maoci-
do en los Estados Unidos, y han tenido un éxito retun-
do en los pueblos alejados do los grendes centros. En
miestro pafs son pocas las empresas comarcimlea gue
10 hmn practicado, dado el elevado costo, pero no hay
duda que es la Unigca forma que existe para haser oono=
cer un producto en determinadas zonas, sobre todo sh se

combina con el reparto de "muestras” y prospectos.

En los teatros la publicidsd no habvia tenido
hasta hace muy pooo tiempo hinguna importancis, a no
sor la que sé hacla fuera del escenario.

En ocamblo ahora, los autores teatrales = que
remos creer que no lo hacencon 6l f£in utillitaric = per
miten que se intercalen en ;un obras algunss proposicio-
nes més o menocs vedadms.

Pero, de cualquler modo, este medio publiocita=-
rio que en la prdotica tiene unaegriciencia bastante con=
siderable -~ sobre todo si la intercaladién os‘hdbilmonto
ofoctunda = no es aconsejable desde un punto de vista
culturak y literario.

En cambke, como decimos, publicitarismente la

intercalacidén es de efectos muy buenos., Se habrd podido

observar, en efecto, que en los pasillos oclmicos del
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genero revisteril, la frase intencionada que recuerda
un determinade producto, omusan rmcha gracis y so re~
cuerdan ruy bien, sl mismo tlempo que merecen un comen=-
tario,

En el sainste, y &n gensral en el "poegquefic teas
tro" tambien se ha generalizado este método, pero, clro
ostd no ha llegado al "teatro serio”. Ello serfs imposi~
bles De ello, por otra parte, debemos feliocltarnos.

Pepo dejando & un 1ade la intercalacién, medio
. qQue Creemos no ha de llegar rmuy l¢jos por las razones
apuntadas, vamos a referirmos shora & otro prineipio pu-
blicitario teatral puesto en prdotica sn miestro pais
hace apenas dos afios, y que como Gecfamos méds arrdbs,
no ha tenido éxito a pesar de ser de rmy buenos resule-
tedos,

El pdblico en los entreactca, y antes de co=-
mensar la funcién, por lo general estf impsclente, y
sl no bostesa, lee de mala gana algdn diaric, o hauce
ver que esocuchs uns male arquesta que han celocsado cer-
ca del escenario,

Son muy posos minutos, sin embargo que trans=-
curren entre un acto y otro. Esos pocos minutoa, pueden
mer aprovechados por el publicista en uns forma harto
fécll: 1l representacifén en el escenario, de un pasillo
corto oon finea de anuncio. |

A»f, por ejemplo, oinco mimutos serén sufi-
clentes para que el pdblico se interese en 1a accidn
que luego tsrming son unm proposicién franocs para de-

terminado artfoulo.

Se pueden emplear con éxito algunos protescos,
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como asf tambilen temas sentimentales: ¢l deseo de un
obsegquic por un niﬂo; etc,} pero lo que llama la aten~
cidén més al pdblico es la caricatura de perasonajes co-
nocidos.,

Este sistema de distraccién al pdblico que
ssiste a un eapectdculo teatral, ha tenid mucho 4xito,
pero ds prontoc desaparecid de nuestro amblente, & causa,
casl con certezs, Al preclo demaslado elevado del plan
que se ofrecis, que no estaba an relacién con la can=-
tidad de piblico - en general reducida = que acude a las
salas,

En algunos teatros de Europa = Pafis +~ se ha
llegado al nmétodo ingeniocso de coordinar la accidm con
un deperminado smblente perfdmado. Luego el piblico asis
tente llegaba a szaber que el tal perfume era ds tal mar-
oa.

Quiere decirnoas esta breve reseila, que lo que
puede hacerse on publiclidad teatval y cinematogréfica es
macho, pero que hay que ouidar, més que en otros medios,
muchisimo el.detallo, para no caer en 1o chabscanc y asfi
merecer 1a desaprobacién del pdbliceos desaprobacién que
no solamente se va a referir &l medio publiecitario em=
pleado sino tamblen al producto que s ha deseado anun=
clar,

Hasta ahora, repetimos, entre nosotroas no se
ha llegado «l emvleo racionsl de estes medios de pudblioi.
dad, a pesar de 1o que s¢ ha intentado por diversas eu-
presas. ko es debldo oate hecho, solsmente al precie ele:
vado, sino tamblen a la carscteristica saliente de nueat)

amblente teatral y artfstico en gencralt la tan mentada




bohemia...

No ha sido posible, en efecto, lograr que ar-
tistas de nuestro amblente se pongan de acusrdo pars ex-
plotar con altura sl arte que han adoptado como medio
de vida. 3in embargo, no serfs diffcil que =i practica;

ran esta nueva rams, dejaran de ser tan bohemios...
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Vamos a refrirnos ahora, en un corto capitu-
lo, a otro método moderno de publicidadt la publicidad
aéroa.

Hasta hace poco tiempo, el ruido de urn motor
que orusaba el cielo, ere ¢l mhtive para gque milea de
cabesas se levantaran, buscando entre las nubes ¢l na-
veganbte., .

Fué suficlente para gque el publicista sacara
partide de esa curiosidad. Los aviones fueron desds en-
tonces portadores de mensa jes publicitarios en suas alas,
con lo cual se did principio a lo que trataremos en es-
be capitulo.

Puede deciras, pues, que la primers utiliza-
cl1én del amsoplano en publicidad, fué llevandc inscrip-
cionses en sus alas. Claro sstd que muy poco es l1lo que

se puede eacribir en ellas, pero lo suficiente como pt-

ra interesar o recordar al pv¥biico un artfoulo determina-




4ot su nomhre.

Este sistema holg todavie utilizado, pero en
menor escala, tuvo gran aceptacidn hace unos aiios,

Pero, a medida que 8l tlempo ha transcurride,
el piblioco se ha heabituado al ruido de los motores de
aviaciédn, y no se desvive por loealizarlo en el cielo,
eon lo cual este medlo de pudlicidad ha perdido gran
parte de su eficacia. Ya noc oa raroc ver un avién en el
clelo., Es cosa de todos los alas.

Perc, de cualyule r modo, como método suxilier
en ese sentlido se le utlliza todavfs, En efecto, &s muy
cormin en las temporadas de verano, ver volar sobre las
plsyes aviones cnn determinadas inacripoiones, que arro-
jan volantes y clertos arfioculos de propaganda.

Tamblen se ha hecho esto mismo sobre la c¢iudad,
pero poco a poco ha 1do desapareciendo el medio, #or las
prohibiclonsa de 8rden policial en los vuelos, y por el
gran porcentaje de pérdida sn los volantes o articulos
arrojados.

En cambio se estd preparando, y creemos que
serd este verano el primerc en ver surcar en los cle=
los un tal avidni aparatos con potentfsimos altoparlan-
tes que repetirdn determinadss frases deade 10 altoj al
mismo tiempo que con ocombinaclones de fuegos de arti~
ficlio ¥y Juegos de lug, iran dejando & su pasoc ~ sungue
pé&r contados segundos « inscripciones de determinados
productos, .

Cresmos que este siatema, por lo novedoso lla~
merd la atencién, como tambien que serd pte escaszo tiem-

po la duracidén y eficlencis.
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Otre spliceaclén que se ha hecho de los evioe
nes en publicidad, ha sido la de 4dibujos en sl cilelo con
columnas de humo, que por medio de evoluciones del apa=-
rato dojs por unos segundos una determinada inscripeién
que se va snsanchando poco & poco hasta dessparecer.

Tudo tembien aste medlo un gran éxito, pero
su elevado costo hizo que se prescindlese dsl mismo al
poco tismpo de haber sido puesto en préctica.

En la sctualidad, la publicidsd adrea es em~
Pleads en gires por diversos puntoa del pals, llevanédo
material de publicidad directse que es repartido al pd-
blico de maquellos pusblos que tienen poco contacto con
dos grandes centros de poblacldn y cultura.

En realidad, 1o que ee explota no es ninguna
cualidad especifica del avion, aino la ingeruidad ds los
pobladores gqus ven todavia como algo sobrenatural al aero
plano, que ez tan cornin para los habitantes de las ciu=
dades.

En realidad, podemos decir sin temor & equi~
vocarnos que la publicidad aérea poco a poco va a ir de-
sapareciendo, por lo menos en su explotacién gomo fage
tor especial, para convertirse en un vehfoculo mis, tal
como puedes serlo una lancha en el Tigre paras el dfes de
las grandes regatas.

Por otra parte, le ey lotacidn de la publicle
dad sdrea es sumamente asarosa pars 8l agente &n si, es
decir para el plloto. Por lo general debe ser propieta=-
rio del avion, 1o que ya supone un capital elevado pues-
to al servieio de un eventual anunciants. Los gastos de

conservacién del aparato tembien son elsvados, y todo
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esto debe esatar al servicio y a la espera de un snunocian
te, caail slempre, de paso.

Muy distinto, economicamente, serfa el caso
@s un plloto=avisdor, que sé pusiersa al servicio de una
gran empresa, y que como una célula més del organismo
ss dedique exslusivamente a "voler" con un avién de pu-
blicidnd.que le facilitan.

Todo esto, no ha llegsdo & nuestro pafa, y
posiblemente no llegard jamé€s. No se ha llegado a] sene

tido publicitaric de los americanos del Norte....
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La publicidad en tranvias y ferrocarriles,
podrismos hoy extenderla con los mismos principios a los
demfs medios de transporte que utillisza la poblaecidén, ya
que todo entra en une misma categorfa., Dejaremos en
camblo ls denominacién, pues es la clésica, posiblemen=~
te porgqué al ser propuesta, a;uellos eran los Wniocos
medios de transporte utilizables,..

Lo que puede decirse de este medio de publi-
cldad, es sumamente simple. Ya lo hemos adelantadc en la
parte tefrica. Voliweremos sobre el tema, pero pasando
por alto algunos detalles para no repetirnos.

El pdblico que viajs os inmemso en las grane-
des capitales. Los barrioe céntricos se han especiali=~
gado en xonas bancarias, de comsrcio, etoc. y dentro de
esta dltima, es dado observar gue sa forman como peque-
fins colenias de negocios que sxplotan srtfculos simie-

lares.
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Loa empleados, con sus resvectivas familias,
viven, por lo general en las zones excéntricsa gue cada
vez se alejan mds de la parte cén'rice., Qplere decir
que casi 1ls totalldad tlenen que viejar disriamente de
tres a cuatro vecas.

Fllo da orifen a la importancia de 1z publi-
cidad eﬁ los vehfculos de transporte, que, para ser or-
denados tendreros gue claslficar en dbs grupos qus tlenen
su importancisa.

El primero se roferird al hecho de que los
empleados viajen diariamente, y por 1o tanto en la obli-
gacidn de ballarse unos determinados momentos en un lu=~
gar tamblen determinsdo, 1o que los obliga & su vez a
tener un estadn de receptividad especial para los amn-~
clos que se inserten y que estén slempre en sl canpo
visusl,

El segundo, quizés de mayor imwortancis, a pe-
ser de que no es wuy comin diferenciarlo, proviene del
hecho de g la gran rmayorfa de las personas qus viven
en lag zonas excéntricas hacen sus adquisicionss en los
comsrclos del centro de 1z cludad. Esto hace que tambien
tengan gue viejar, de modo que es de utilidad pura el
public ata estudiar el recorrido de los vehiculos de
transporte pars calomlar que artfculos debe anunclar con
preferencia en ceda lfnea,

Pare ambos principlos, luego, el problema es
1déntico. Je trata As sprovechar de la presencia inevi-
table del sujeto, p:ri alcangarlo en forma certera con
la propuesta publiocitaris.

Pero, debemos recordar que de acuerdo a las
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horas en que se reallice al via je, las prsocupacionss
pugdcn m8rde diversas Indoles.

Asf por ojemplo, & la naflans, es rmuy comin

ver s los viajeros enfrascsdos e ls ledtura de los pe-
riédicos, lo mismo que on ol dltimo visje del dia, eca=~
sioncs en que pooa o ninguna atencidédn preatarén s los
anunclos que ostdn insertoz en el vehifcklo de trans- L
porte.

Te 0, de cuslguler wmodo, e85 menester confesar

que 1la poalocién misus de los asientos hmoe qua los via~-
jeros caldn Yer que leventan la vista ss encunntsan con
le misma propuesta publiclteris, lo que vale igual que
una insi stencis de las més grandes que pusde hacer ecod~

nomicanegnte el publimista.

g s an o oo s 6r A, Ll %

En la actunlicad hay empresas de transportas
que adornan sus vehfculos ¢-n 1la pubdbliclidad de un so=
lo artfculo, 1o que lo hace mds efoctivo para el snun-
clante,

Terbien hey que tener en cuanta pars qQque 1la
publicided efectuads por este método sea eficlente, la

ley de los colorez y de las dimensiongs de¢ las lotms,

'ut come todos los oringclipios esmpuestos er capitulos
antericres.

Ademds, sl aprovechamlento de las luces del
vehfoulo deba ser total, como asf de la natursl, durante
el dfa., Para ello es my comin que los anuncios sean i
sdheridos en los vidrios de %as ventanas, y sean ‘trlnl-é'
parentes”, colccéndoles uno & uno, on un sentido y en oti
aprovechande de sste modo tanto los viajepos, como loa

transsdintes,
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Podemos agreger, para terminar este peque-~
no capftulo, gue la publicidad hecha ¢n los vehfculos
de transportes ha sido quisds una de las mds utilizadsse.
y de las gue mnds terdard en desaparecer.

Es un fendmeno bien determinsdo gque el estado
de receptivided no es de los méds aconsejables. Pero dado
la gren cantidsd de personas que via jan durante el dia
puede deoirse que alcanza s un micleo ds poblacidén enor-
me, repitiéndole los mismos motivos varias veces en el
afa,

Per ollo, es aconsejable que 1la publicidad
hecha por este medio sea renovada en perfodos més bien

cortos, para evitar la monotonfa.-



Une de las manifestacioneswmds importante an
la publicided , con referencla a loas medios, es la que
vanios & tratar en este capftulo, & denominaremoss via
piblica y ceminos.

Podremos, de scuerdo a la misma denominacién
sdoptada - que es la clésica - dividirls tambien en ur-
bana y caminos, punsto que estos dltimos se refieren
casl exclusivamente & las vias de comunicacidn que esce-
pan de las ciudades.

' Ea los centros urbanos, no és necesario, cree-
mos, destacar la enorme difusién del aviso eallejero. Es
cosa de cbaervacién vulger, y que a nadie, por distraido
que msa podrd haber sscapadoa.

Las calles estdn profusamente "empapeladas” de
"affichea™ y toda clase de carteles. Las estaciones fe-

rroviarias, de subterrdneos, etc. en la mimma forms, pre=
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sentan una fisonomis especial, totalmente aprovechada
por el publiclista.

En el affiche ez posiblamente donde las dotes %
del artista deben estar més en contacto con las del pu- 1
bliclata propiasmente dicho - excepcldn hecha, claro estd,
2 la publicidad pertodfstica a base de figurss =, pues~
to que eostf en la viu;dn de los colores y en la estili-
zacidn de las 1fnems el secreto de la atencién del tran=-
sednte despreocupadc que ambula por las calles, sin atra
1dea que l1a Qque sus proplos problemas le han ebligado a
Llevar en au pensamliento,

Es aguf{ que el publiocista deberd tensr em cuen
ta, con suno ouldado, todo 1o qus se refiere a las leyes
de la visidn, y ds la lecturs jue hemos explicado en oae
pftulos precedentes,

Ya oriontacién de los textos tendrd suma impor=-
tancia. Los colores combinados, los "degredé™, las gamas
y "sfumaturas®, hardn dsstacar ayuellos detalles gue en
lsa mirada fugds del pasearte en otra forms quedarfan gom-
ple tamerte desaperolbidas,

Hemos dade tambisen la proporeién gque deben
tener las letmms para que ellags sea lefdas comodsmente,
de acuerdo a ias distancias varisbles a qua puede sncon-
trarse ol sujeto,

En la acpualidad, como ya hemos sefinlado al
estudiar las srtes sn sus relacicnes con la publiocidad,
se utiliza oon bastante éxito laa estilizaciones en low
didujos, con una tendsncia no del todo definids al puris-

mno«

Paro, segulr en este orden de 1deas sesfa re~
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petir 1o ya expreasado,

Diremos, pare eatar mejor en el tema, que en
algunas ciudades del rnundo, los lugares para los affie
ces callejeros estdn debldsmente demarcsdos, para no
dar esa sensacidén de decsorden que 36 puode observar en
Buenos Alires, on este sentldo.

Leg cartelesms entdn ya colocadas de sntemsno
y con ello, al mismo tlempo que no g6 permite la utiliza-
cién Ade espaclos inadecuados, en clerto modo se lim'ta

~ en benasficio comdn de los avigadores « 1 mimero de

cartoles a colocar,

El alquiler de espacios g6 hace por lo ganeral
por medloc de licitaciones, sistema que ha adoptado nueabr
Municipioc para el a)lmiler de ctros medios publicitarios
tales corio la= papeleras.

El beneficlo que se puade sefialar Ael mayor
orden en 1a colocacidn de los carteles eén la via piblie
ca, podrd ser imaginado por el mfs profano con observar
el efepto tan Alstinto de la pudlicidad callejers con
la misma pero,en las estacionss del subterrdnso donde
he sido colocada ordensdamente, y sn el luger corresven=
diente.

Es una medida ésta que daberd ser tenida en
cuenta pars que el efacto srtfistico de un affiche no sea
menoscabado por }a vacindad de otro de poca calidad, ©
por el ambiente mismo donde ha sido colooadoe.

Muy importante tamblen como manifestacién de
publiclidad callejera, son low carteles mursles, pintaedes
sobre chapa, y cuyas dimensiones varfan desde dos metros

cuadrados hasta los gigantescos gue pueden ser observados
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en nuest ra cludad.

Sin dude slguna los resultados de satos grane
des cartelss murales, estdn sn proporeién directa con el
lugar de ubloacién y con la realizecién del mismo.

No 1Ineisthremos por esoc acbre este tema, pero
sl a otro parectdo: al "sky~bosrd™, o ses el cartel gie
cantesco pintedo sl dleo sobre las paredes de los grandes
edificios, 1o que pemite a ls vex gue ol aproveohnmiqntal
de Rrandes lugeres libres, llevar la sensacién de las
dimensiones natursles & los productos anunclsdos. ‘

Otra forma de publicidad en lm via pdblics es
el letrero ldmintso, lo que a peaar de merecer un capi-
tulo especial, 1o tratsremos en el presente parz mo pro-
longar mds este tranajo.

Los letreros luminosos dan uns fisonomfs exw
trafia a la ciudad nocturna. Es quizds uno de los medioce
de ambellecimiento de la misma por la profusidn con que
han sido colocados en nuestyas principales calles, que
quedan convertidas en forms mégice en magnf{ficas vias -
de lus,

Fn cuento a la eficiencia publicitaria es enors
me, sobre todo por la gren variedad que puede hacerse de
3llos. Pero la mayor clasificaclén que nosotros sefiale~
remos serd: luminocsos fijoss y luminosoa movibles.

Cada uno de ellos tiene su aplicecién esvecia
fica, y no podemos confundirlos en ningdn momento.

Hasta hace poco tamblen se hublers podldo ha~
cer lg clasificacidn entre los lumincsos & bombillas eléc
tricas, y los luminosos a base de tubos de geas. Ambos

han sido utilizsdos durante mucho tiempo, pero han domi-




nado los segurdos.

Tarbien se puede hacer otra clasificacl’n en
cuanto estos csrteles luminosos estén colocados en el
mismo luger donde se expencd- el artfculo anunuvia do, O
donde se materia®lza &) ofrecimiento$ y aquellos gque
tienen por fin recordar al pUblico la exiatenclia de de~
terminado artiounlo.

Peayra estudiar ls for—-a que se debe adoptar en
cada caso, Aebe irse al.caso préctico, cosa que no nos
es posible en el presente trub-jot Tampoco nos raeferire-
mes & la fdz téonioa del problema, que ezscapa a nuostros
eloances, aparte de no ser menester al publicista, por
tratarse de materia de especializados.

Lo gus es dable observar, para terminar, le
imponentes que resultan glertos carteles lumlnosos en
las horas en que la cludad se divide en dos caterorfas:

la partse que descanza, y la que sale & dlatrasrse; ho~

ras on qué las preocupacionss por lo general han side
dejadas a un lado, y el estado de recsptividad sumenta
al mismo tlempo hastea sus més altos grados.

' Por ello, creemos, que los anuncios callejerns,
¥ dentro &2 ellos, los luminosos son un poderoso suxiliar
del publicista gque ya en la actualidad no pueds dejarlos
& un lado sin dejsr incompleta su campafia para el anuncle
integral de determinado producto,

La loy ds los colores tambien ha sldo estudia-
da a fondo, por acuellos que se han epacialirzsdo an los
luminosos, y ello no hace més gue testificser sobre la
inportancia que haemos asignado en la pa-te respectiva de
este trabajo al rojo y alazul; colores gue predominan

en estos ariunclos.
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Otra gombinacidén de luminoso muy interesante,
es la moderna de los relojes numéricos, y de los notie
ciosos de letras intercamblables; gue al llamar la atens
cién a)l transefdnte, le obligan a dirigir su vista hsols
una propueska determinada,

La publicidad en los camlnos es én cierte mo=-
do materislisada en forma anéloga a la urbana, en le que
se refiere a los cartelea. |

Pero el problema eos distinte en otros aspectos,
deblendo ser estudiados ractores especiales: la intenw
periej} la ubiecacién; 1la lux; la vidibilidnd; la velocidsd
desarrollade por los vehfculos que pasanj la ubiecacién,
otc,

Con respecto a que los carteles en los caminos
siempre estardn colocados en plena intemperie ~ por le
menos en la casl totalidad de les casos =~ es dado obsmer~
var que por ello se¢ pilntan sobre ¢haps. Por otra parte
o8 monester darles una orientacién determinada pars pro-
tegerloa del viento y de las fuertes liuvies, tode lo
que no puede evhtarse en los lugares descappados,

La ubloacién es sumamente interesants, por
cusnte de ello depende su mayor visibilidad, la luz que

reciba, que sea viasto por lox turistas, etc.
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En los recodos de los caminos, donde la velo~
cldad de los vehfoulas tiene que sedp aninorads, y donde
por lo general se coloocs siempre alguns indicacién, el
cartel llana 1la doble finclion de interesar &l lector
por sus insoripciones de caracter general, y ror el sanune
cio en =2f,

Es una forme para obligar gque el lector re-
cuerde con més precisidén los detalles de 1o que ha leie
do.

Todo ello, como vemos, no tliene diferenciag
esenciales con ¢l cartel golocade en 1la viz pblica ur-
bana, puesto que hasts ¢l mismo problema 4 1la ublcacién
ha dado origen a la utilizacién de las ochavas = lugar
de mayor visibilidad - tal como a;uf hemos duscsdo las
curvas y los recodoss

De cualguiler modo, podemos declr que por la
extensién de nuestro pais, y por 1o que falta hacer en
materis caminera, se podrf llsgsar & un momento en que

toda la Repdblica sea un anmuncio contfmo...

L1
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Otro de los medios publicitarios de suma ime
portancia en la préction, y que tendrd que ser estudiae
do tenlendo en cuenta la gran mayorfa de los principios
teSricos que hemos sefurido er la parte pertinente, es
l1a publicifad directa.

Podemos hacer una clasificacién en cste tem
que nos haréd sntender mejor el preblema que debe sbordsr
el publicita para lograr que este medio ses lo eficiente
que debe osperarse, dado el costo que insume su prédcti~
ca comerclal,

Nos referiremos primero a la publicidad direc-
ta al comercimnte, y luego a la publicidad directa al cor
sunidor, pudiendo ser ésta §ltima directa desde el comer-
ciante o directa desde ls empresa en =i,

El comsrclante = ys se trate del vendedor o
del intermediario - debe ser ol primer convencido de lo

venta joso del artfculoc que le ofrecemos para poder lle=-
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var luego al dnimo del consumidor el mismo convencimien-
to,

No hay duda que el convencimiento a llegar al
mismo comsroiante intermediario serd de una categoris
especial, muy distints s la que deberd hacerme para el
consunidor. Ello e» sumamente 1égice: mientras el comer-
clante mrasigue un ffin de lucro, esencialmentes; el con=
sumidor desea satisfacer una necesidad en la mejor for-
me posible, y & posar que no tenga una desconfiansza fun-
dads sobre un determinado artfoulo, slempre dudard por
naturalesa de la eficiencia del miamo,

“ Lo primero, pues gque debe hacer la empresa es
oonvencer al comerciante intermediaria de le importan-
cia de 1la organizacidén, de¢ la respensabilidad que reaspal-
ds los productos que lansa al merceds, etec.,

Para 6llo, nada mejor que hacerle llegar esa
impresién por medio de circulares sn serie - que luege
estudiaremos en el capftulo de 1la venta por corresponden
cla = impresos, catflogos, eto.

Pero el método de los cakflogos en realidad
no tienen nsde de especial para este medio, y por lo
tanto no 10 trataremcs sinc como una de las tantas for-
mags & emplear,

BEn cambio nos referiremos a los "hause organ”
0 sea aquellas pequefias revistaas perifdicas - ossi siem
pre mensusles = queé se haoon llegar a todos los comerclar
tes revendedores dindoles le impresidén de potencfie que es
menester inculcarles,

K1 "house organ® tiene sl mimmo tiempo una fi-

nalidad sumamente interesante: familiariza s todo el per-
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sona), como asf & los eolaboradorss, de la empreas, ha=
ciendo que 6llos mismos, sin darss cuenta ssan loa pro=
pagandistas gratultos de 1la idea de potencialidad.

Por otra parte permite la organizacidn de oon;'
cursos entre los vendedores « ys sean los corredores, ya
ssan los comerclantes intermediarios, etc. = sin ques la
empresa directamente se ves en la preocisién de hacer
frente a los premios con su mismo NOMDIBees

De Janos ahorsa para ques el lectsor suglera to-
4o lo que queds entre linesas. Nos referiremos ahora, a
otro medio de publicided direscta para el comerclante in-
termediario o revendedors las ofertas especiales.

Por mcdio de estas ofertas, 6l primer vehde-
dor, es dealr, la empress, logra interesar al comercisn~
te revendedor, al lado de otras venta jas gque pueden dar=-
le los competidorea.

Casl siempre esztas ofertas especisles son he~
ohas mediante un aparente secreto, un sigilo que da la
impreai dn que es una cosa netsments personal,

®n sste orden de 1dess, podrfamos encontrar

una serie de combirmciones sumamente interesantes, pre

prescindiremos de ellas.

En realidad, vamos a dealr, para e¢ircunscribir
nuestro tema a detarminado limits, que 1a pudblicidad di-
recta 8s aquella gque s realisa per medio de impresos,
a pesar que, como hemos visto no es del todo clerta es-
ta acepoidn.

En esta forme, aparte Qe esto deberemos teoner
en cwe nta en muesra primer clasificaecidn, los catdlogos

que entregaremos el revendedor para que & su vez los ha-
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ga lleger &l consumidors

Lo mlismo otros artfculos, tales come secan=
tes, pequeiioa libros fe diveraos temas, etc, pero sin
confundirlos ocon otros artfculos especisles, tales come
dtiles de escritorio, fosforeras, cligarrerss, carteras,
etc. que ya entran en otra dmsificaciéni artfculos de

reclame a los que nos referiramos luego.

Nos toca ahora r‘forirno- 2 lx ssgunda cla-~
siflicacidn en nuestro capitulo: a la publicidad Adlrecta
al oonsumidor.

En realidad nos parece que serfa prolongsr
inultilmente 8l tema repetir conceptos, por lo cual
nos limitaremos a decir, que en &ste segundo caso, la
publici dad debe recordar principalmente que se trate
con individunos interesados en la satisfaccion de sus
necesidades o desdos en lugar del interes luorativo.

Nos quedardn dentro de éste medio y clasifica=-
clént los catélogos, las circulares = a que nus referi
remos més adelante = los folletos, las muestras, sto.

Un sistema riy udado es ol de los almanaques
para ambos casos qQue tratamoss Obligan al revendedor
como al oonlumidoé a tenerlos durante un tiempo proe-

longado, contrarismente & 1o que puede sucedcr en el
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oeSo de folletos yue pueden sor arrojados al canasto
dirsctangnteecec..

Un sistema novedos~ ¢ interesants es al de las
tarjetas postales que enviin o las principales o las fi-
liales del extranjero. In efwcto, nmadle ignora la impor-
tancis ue tienen para clertas personas las cartes q'w
treen 6l ssllo de otro pafls.

Con notivos da easta espeocis podrfamos hacer
wne resefla nuitrida. Pero preferimos ls continuscién de

mestro trabajo desde al pur'n de vista nue nos hemos
tmpu sto descde su Inicispl : la sfrtesis.

Es por eso que G.jamoas el tema, pars dejar
luga> Al que se refiere & la publicidad por artfculos
de redlsrne.~

eof)e
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que posiblemente
del comercio, es
"reclane®,

Es una
de la publicidad
pdblico tiene la

poder sor medida
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las formes universales de publicidad,
Jamés ha de desaparecer del eacenario

el que se denocmina: con artfoulos de

de las formas méas tf{picas y antiguas
préctics, cuya aplicscidn directa al
enorme venta ja para el comerciante de

en ma costo bajo un doble sistema: por

la cantidad de unidades, y por el preclo de cada unidad

que se dlstribuye.

Por supuestdo que depende tamblen el costo total

de este medio de

publicidad de la importancia de la em~

presa comsrciasl gue dlstribuye los artfcules de "recla-

me®™ y del alcance gque pretende tenery siendo uno de los

cam 8, 6) presente, en que se pueds noter con mis pre-

cisién la imutilidad de la publioidad hecha con indsbida
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gcoromia,

Ya nos hemos referido sn ¢l capftulo anterior
a2 algunog de los objetos que por lo comin obszequia el
comerclante entre sus favorecedores, o entre las persc~-
ras a las cueles deses alcanzar,

Nos hemos referido, por ejemplo, a los slmana=
quee ¢éonde se ha impreso en lugar visible el nombre del
artfculo ofrecido. En realidad, conceptuamos gque este ea
uno de los casos en gue con mayor precisién se alcanza
el movil propusstot el slmanaqus, sl es de buens calidad,

y su confecclénno sacusa . defectos que lo hagan inuti-

lizesble ~ cosa cordr en los artfculcs de reclame ~ servi
rd durante un afio, con lo cual el comerclante se habrd
ase-urado el recuerdo durante ess Llempo, en una forma
Alarlas.

Otro de los casos parocldos, lo tenemos oon
lea agendsas, ol papel seciente, las regllillas para los
escritorios, laplceras, léplces, etec.

Es declr, que 1o gque debe busoar ¢l publicista
en astos casos 638 que ol artficulo no se consuma en cor=
to tiempo, pare evitar asf{ tensr que volver a poner &n
movimiento %odaea la organizacién.

Podrfs seflalarse como caso contrario a este pri)
¢inio el tan comin en nuestros dfas de los sobres de féa~-
foros, cuya durscién slcanzea oscasamente a un Afa. Pero
debemos recordar que e, ufl el problema ez rmuy distinto!
el fumador, es el que va de por sf, dlariamente, a buscar
sus cigarrillios y al miamo tiempo recibe loa fésforos.

Qulers dsclr que no es o1 comerclante que tle-

ne que ir s la bdsqueda del consumidor, sino que ya éste




facilite 1la operacién,

Supongamos gque aeun dlez marcas distintas las
que s¢ anuncien en los sobres de fdaforos, y tendremos
como resultado que por lo menocs una ves por demans ~ tép
mino medlo ~ se habrd hecho llegar el recuerdo o la pro-
posicién publicitaris.

No dcbe.confundirse teripoco ninguno de estos
casos citedos, con el reparto de muestras, gue ya supo=
ne otra organizaeién publicltaria de mayor importa cia
para llenar los fines propuestos.

S1 se trata de productecs medicinales, nos eone-
¢o tramos con dos casos completamente diversos, segin ss
trate de un producto que puede ser uthlizado por cual=-
quier perséna en cualquisr momentot analgésicos, dentf-
fricos, etoc.} o dé productos utlillizanles fdnicamente por
personas qiie sufran determineda afeccelén.

En el primer cazo, 1la nuestra pueds ser re-
partida msdiante cualquiera de los sistemas de llegar
al ﬁﬂblicﬁ, inclusive en forma csllejera, sl se quiere
llegar & ese oxtreno.

En camblo, en ol segundo, ello no es posible,
puesato qQque une enorme proporcidn de nuestrgs serfian des~
aprovechsdas, sursertando en ess forma el costo relativo
de la publicidad.

Para llegar, entonces, sl fin propuesto, es
menester comblnar la daccidédn de musstras con otro medlo
publicitario, por ejemplo, los anunclos periodfsticos
con cupones, con lo cuel el comercliante se asogure que
el que solicita ls rmeastra no gastard la estampills pose

tal por el nuro placer de snviar el cupon y recibir el
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productos con lo susl el ecosto relativo de la publioci-
dad disminuye, al mismo tiempo que permite al comerciane-
te y al publicista formar un fichero de personas a las
que deberdn "persegulr” ante la certeza de gue se han
interesado ya una ver por 1o menos en el artfcule qus se
le ofreces, Lo demfs serd insistencla, sumamente fdcil

de materialiszar,

Complementando e] aistema de los cupones, pa=-
re aquellas smpresas que tienen una orgsniszaocidén sufi=
cientemente potente como pa-a poder hacer frente a los
gas tos de uns publicidad "preventiva” de tal naturaless,
os interesante como sl publiciate organizard el fichers
de los gue han soliclitado la ruestra,

Pars comensar, es menester gue las respuestas
a la oferta periocdfstice tenga una clave determinada,
para poday saber cual es el diario que ha dado méa re-
sultado, y cuasles son los dfas que han producidc més ocu-
pones.

Luego, una vez logrado el cupon, y con ello
el domiailio, el fichere se construird en forma tal, que
pueda organiEarse en base a 61 una serie de cartas - sg
guidilla =~ tal como lo estudiaremos en al-otpitulo que
siguet "venta por correspondencia®.

En auxilioc a este sisteme, ha venido la orga-
nigacidn postal, de suma importancia; sin ouya ayuda po=
siblemente no podrfa hacerse on escala ests clase de pu~
bliocidad,

Los impresos diferidos, con su franquec bajo,
permiten el desenvelvimlento de este medio., Pero, posie-

blemente el mayor auxilisr es la institucidédn de las "res-
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puestas pagas”, por medio e las cuales no se requiere
dessmbolso ds ninguna esp ecle en el probable oclisente.
No tnsistéremos méa sobre este tema, cuyos
problemas particulares, se presentardn netamente en la
préctica.
Serfa, por otra parte, repetir oconceptos ver-

tidos en phginas enteriores.
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XXIII

Estudiaremos sn al pres nte capitulo el medio
publicitario que se ha denominado bajo el nombre de
Pventa por correspondencia’.

En reslidad, la denominkcién gque adoptamos
no es la que corresponde, pero, dado Que es la comin
no entraremos & discutirla. Seiflalaremos dnicamente,
que la "venta", no es otra cosa que el efecto, la resul-
tante del medlo publicitario empleado en la emergen=
cla: la correspondencin.

Lo justo es, por lo tanto, con méds precisidn
decir "publicidad por correspondencia”.

No creemos 4ve sea necesario haser definicio-~
nes para interpretar lo que entendemos en este capftu-
lo como madio publici-arieot el concepto es sumamente
6laxre y no 4 ja lugar a dudas.

ls publicidad par medio de correspondencia

no o8 otra cosa :ue 1a apliecacidn de 1ls palabrs escri-
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ta, que se hace llegar al piblico mediante forma de
carta.

Por supuestdo yue no se trats, simplemente, de

eaoribir uns carta y enviarla al presuito somprador o
interesado. Es meneater rodear todo el sistema de una
serie de seguridades para obtener el rcsultadn deseaw
do y no malgastar los fondoas apliesados a)l rubro publi-
cidad por el comeraiante.

Veamosg, pues, slgunos de loa principios gque

dsberemos tener en ocuenta para lograr ese resulted
éficlente.

Ante todo, doa formas son laas de hacer lle~
gar la corrcspondencia al piiblioo: mediante #l servi-
olo postal, o por reparto "a mano".

Ambos tienen sus venta jas y desventa jas: el
reparto por medio del correo, tiene como fndice favora-
ble pare su aplicacidén, la seriedsd de la institucidn
pdblioca que lo lleva a oabo; en realidad es ¢l prineci-

pal de los factores a tener en cuente, para tener la
seguridud qup la correspondencia ha llegado a destino

Y en el tlempo que se ha calculade de antesmano pare
lograr la reacoidén an el momento propisio.

Por otra parte, en los ocorrecs modsernos se ha
tenido especialmenie eén cuenta los adelantos publicita-
rios mediante este sistema, y &8{, poniéndose a tono
con las neceslidades, han llegado a tarifas mdédlcas gque
permiten su mayor utflizecida.

Las terifas espsciales purs "impresss®™, "pa-
peles da negoolo", "diferidos", etc. no son sino un
eauxilio efiolente que se ha prestado & la publiecldad

por correpondencia para logra qie al ceudal de care
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tas pueda ser lo suficlentomente considerable,.

El reparto & mano tiene la ventaga = en al
gunos casos ~ de lloger en una forma més personsl ad
presunto comprador. En log cacos on que la publicidad

debe llegar s manos de particulares, es casl siempre

mds seguro éste método, porque es és me jor impresién
pars ol qus la recibe, que st vinlera por correo, au-
mentando asf{, an 1la misma proporcidn la probabllidad
de que ls carts sea lelda.

Tratdndose, en cambio de carta s que deben
llegar a oumpresas comerciales, es menester que sean

enviedas por corree, -3lnc se puede lograr que directa= ‘
mentes lleguen a los principales ~ sin ninguns clase |
de intermediarios. Caso contrarieo, le mds general es

que las cartas publicitarias no lleguen jeméz a quienss

van en realidad dirigidaa, y on el me jor de los omsos,
ouando as{ sucede, llevan un camino muy direote haocla
el cananto...

Le publicided hecha " & meno", por otra parte

68 mds care sl 88 quiore tener la segurided que & en-
cargado del reparto cumpla con su obligacidn.

Otro de los puntos ddnde se debe poner prine
cipal atencidn - como sn todo lo que se refiere a la
publicidad - es en la pre¢s.ntacién del sobre y de la
carta misma. Es decir: debe culdarse principalmente 1a
“"primer impresidn®.

Un sobre llamativo, puede interesar, pero
llega en muchos casos a denunciar la presencis de la
publicidad, y ¢l hombre de neghbclos "™ para no perder
tiempo™ no la 16e. En ocambio, un sobre simple, sin

mayoreg inseripoiones, se hard presente sntre toda la
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correspondencia del dfa, y si estd luego bien presen=-
tads en my parte esencial, la escrits, con mAyOr segu-~
ridad serd leida.

Pars 6llo es mensster que desaparescan, den=
tro de lo posible, los impresos. La carta debe tener
una presentacidén de "carta personal®. Es de muy buen
efecto.

En ceambio, la ocarta circulsr, por lo general
no es leida. No tiene ese calor imprescindible para
convengers

Es por esta ocsusa que en l1la actualildml eatdn
muy en boga unas sirculares que son sscritas en una

espeocie de "clisé” metdlico oon la mimma méquinsa de
eserivir qus luego ha ds ser utilisada para poner la

direccidén. El tiraje asi lovrado, con los mimios tipos
y oon ls misma tinta, llegan sl presunto clients en
forma de oarte "dnica”.

Estas mdquinas, al utilizar una matris metde
lica, permiten qus inchusive la firma del ofertante sea
incluida, son otro color de tinta, no qus dando nads més
quo el trahajo que agregar el encabezamiente y haser el
sobre.

En cusnto & la redasccidn, nads podamos agre-~
gar & 10 qué ya hemos adelantado en la parte tedriocs
de este trabajo: en sumo grado dedbs buscarse la precie
sién en loz conceptos, la elegancia en los giros, la
oferta galanamente convincents.

Es 16gico que en cads caso de splicscién nos
encontraremos con redacciones especificas., Depende en
gran parte de 1z categoria del artfculo: si es impres-

cindible, necesarioc o supérfliuvo.
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Se d£ el caso, por ejemplo, de la oferta en
serie de un articulo qus sabemos de antemsixo es regque=
rido por el destinatario. Supongamos el caso de que
prevismente 4ste se haya dirigldo al vendedor por un
cupdn inserto en un periddico.

La correspondencis que se envia entonces, co-~

rre con la evidente ventaja que puede s-r dirigida en
la seguridad de hallar un interesado. Es asf, que puede

hagerse uso de aurgumentos mucho més seguros y precisos,
como &sf llevar el dnimo, ya predispuesto del interesa-
do, a un terrenc de amplia oconveniencia para el vende-
dor.

Es muy oomdn, que ol‘interondo, al enviar el
"oupdn™ que ha recortado de un periddico o de unes revis-
ta haya obedecido & un simple impulso momenténeo, y que
&l recibir la carta en contestaciénm ya haya cambiaedo por
completc de opinidén o mejor, de estado de dnimo.

En eata forma, la primer carta que enviemos
cae en ol vaclo, y el resultado publicitario es nulo
completamente.

Es menester, tenlendo en cuenta esta poaibls
eventualidad, gue la redsccidn ses tal, que permita, sin
mayor esfuerse, ser seguida de uns segunda carta, que
no llegue a tener una insistenscia contraproducente.

La serie de cartas, debe ser estundisda con
sumo cuidsdo, ¥ la redaccién progresiva en les argumentos
68 la base angular del éxito esperade.

Le organirzacién del fichero de diredciones es
en este caso el auxiliar impresoindible pars la publici~-

dad por correapondencie, y su organizacddén, sencilis en
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pringipios, debe ser confiada solamente a pesrsonas muy
expartas.

Rl valor de un fichero blen orgasnigzado es tan
grande, quo sl se pudiera contabillzar como ss hage con
la "llave"” de los negoolos, posiblemente ese rubro seris
de loa mds abultados.

Es un casc blen distinto sl que nos hemos red
ferido en log pdrrafos anteriores, aguél en que la prg -
puesta no es dirigida especinlmente a los interesados,

a csusa cue los desconocemos, y que tan solo debe uno
‘bagarse en la cantidad de cartas que se snvian.

La redascién es muy distAnta tambien, siende
necessario cansi siempre complementar este medio por Ae
oferta de algdn prospecto interesunte, 0 una muest ra,
de modo que al aer requerido se pueda formar el fiche~
ro en la misma formse que en el caso 4e los cuponss.

En lo que respecta al ndmerc de ca-tas que
deben salir con la primer “férmula" no es posible dar
cifras, y ni siquliers una idesa general aproximada: de-
pende de la amplitud de la publicidad que 8o desea
efectusr, del presupuesto publicitario, dsl estado de
la plazs, de la calidad del artfoule, de la importan~
cia #e la empresa vendedora, y sobre todo, a 1la cslidad
de parsonas gue se desea alcanzar.

Sobre 1o que ez necesario tener un cuidado
muy grands - resultado de una organigacidn muy *justa
da ~ o8 on 10 que se reflere a la frecksncle de 1lg co-
rrespondencia.

En algunos casos, es menester esperar ls reas-

cién del individuo mucho pds lentamente que en otros,
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como 8s¥ tamblen es menester hacer una escala para 8l
caso de no recibir respucsta a la prime a, segunda, ete.
-carta enviada.

S1 la reapuests no llega para la primera, es
necesario saber a ciencia clerta el texto de la carta
para poderse dar una idea si ya gl presunto interesado
ha sido "perdido" o sl la falta do respuesta se debe a
factores extrafioa: no ha llegado la carta, falso domie~
cllio, mo sabe escriblir o leer, etc. Si1 se trata de

una oferta de una nuestra 0 de un catdlogo, o de una

demostracidn gratuita, o de una {nvitacidén para visi-
tar un determinado lecal, etc. €l caso es asencialmente
distinto.

En el ceso de que hayames oenvisdo una segune
da carta, y a esta tampoco se reclbe respuesta, se poe~
drd complementsr la publicidad por correséondoncia con
otro medio auxilier. Por ejemplo, es comin, hacer un

"acto recordatorio” general, por medio de un texto bien
notable en un drgano periodistico de clrculacidn. En

esta forma, se interesa nuevemente al presunto =fiente
Y se le recuerda que tlene en su poder una ofertas es-
peclal nuestra.

Es apenas despues de comprobaciones de 4sta
Indole, y una estadistica muy bien llevada de ls resule
tados ootenidos en cada caso, que podrd el publicita
apreciar el cam'no que debe segulr para llevar & los
mds dptimos resultados la campaus emprendida.

En este orden de idéas, podrfsmos prolongar
oste capitulo = y con 61 esta parte fingl de mmestro
trabajo en lo que respecta a 1los medios = sin que el

resultado prédctlico sea blen evidente.
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Como ya hemos adelantado, pers gque este ca=
pitule sea ocompleto deberfamos ponernos en cada oAsd
particular que puede presentarse para cada uno de los
articulos, capaces de ser ofertados por corresponden~
cia publicitaris: ello es imposible.

Dejamos, pues, lugar para olros temas de no

menor importancia.

eoQe
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X1V

En este caplitulo daremos por terminada la pare-

te que se refliere a los med oe publiocitarios. Podemos

declr que ella se ha puesto en contraposiclén evidente
con la anterior; es decir: aquella ha sido de teoria,
la presente que concluimos, préctioca.

Pero, por este miamo motivo, tan soclo hemos
podido dar un pédlido reflejo de todo lo que puede hagere
se an publicidad en 10 que se refiere a medios. Nos hemua
propussto solamente - como lo confesamos &l soménsar es
ta parte = pasar en breve y rdpida revistas, los medios
més importAntes o usuales gque se practican en la actua~
11dad. Hemos dejado & un lado muchos, sin embargo, que
podrian ser de 'gran. saplicecidén. Pero, entrar en ssas
disquisiciones detallades aumentarfs . ¢ =~ sl volde

men de musstro trabajo.

Es por esa causa, que PAra no fatigar mds 1la
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stencidén del lactor gue haye tenido la paciencia de
seguirnos hasta aquf, haremos una resefia rapidfsima de

otros medios menores.

ege

Luminosat Comprende las diversas utiligacioe-
nes de la lds. No solsmente los carteles luminosos, a
los que ye nos hemos refefido, sino tambien, por ejemplo,
loa juegos de luz en exposiciones, vidrieras, ets.

El resultado de esta publicidad depende en
gran parte de la afluencia de pdblico em lugares deter-

minados, sobre todo de nochs, ocasién que debe aprove-
char el publicista.

Lo conocimientos técnicos rsgqueridos, son
los de la disciplina gque hemoe esbogado en la tersera
partet la luminicultura.

Pésforost Es una forme muy efiodzx de hacer
llegar al pdblicoc el nombre de determinados articulos
ya conocidos.

El problema esencis) esté en la calidad del
articulo, en la cantidad de paquetes o sobres Gue se ,
hen de repartir, y en la economis de la publiocided.

La ‘'ventaja enorme de este medio, es que es

ol piblico mismo el que va en su bisqueda, y no sl pu-~

blicista el que va a busocarlo subjetivamente.

Gufas telefdnigast Thenen la enorme ventaja
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de la segurldad de difusidn y de duracidn. La consulta

pueds declirse que es dlarla y para la totalidad casi de
la poblaclén.

La enorme desventa]a del medio radica en que
el que busca un detalle en la gula telefénica, ya zes
un domicilioc, un mimero, etc. no tliene por 1d general
la etenclén predispueste sl amunsio.

En cambio 51 glateme de las guims clasifioa-

éas por ramcs, pe:mite al comerclante exponer un amnecio

sn notabla, gue ha de alcangzar al presunts cliente en
el preciso instante en que se interesa por el artfoule
on »f.

Almansgues: Ya nos hemos refrido a los alma-

naques an atros medioc mds general de publicidad. Haremos
mecalesr, dnleaments, que dura los trescientos sesenta
Yy ¢inco dfes del afio.

Es de muy buen efecto que el almanayue que
se obsequia mo lleve inacripciones exageradas, afeando
su aspecto © haciendo que su utilizaocién ses solamente
on ol orden de la vida comerecial.

Uns publicided no exagerada, permitird que el
almanaque ses 'wtilisado hasta en las cesas de femilia.
El ocsso contraric, sclo 10 hard utilisable en los salo-
nes de venta de los comwrcios.

Venta con premios: Este en la sotualidad ha
decaldo un tanto por el abuso que se ha hecho. Em reali-~
dad tuvo una importancia que nos hubiera permitido tra-
tgrlo en ocapitulo aparte.

81 bien 1la puhlieidsd por medioc de premios tie:
ne la ventaja de atraer s muchas personas} tamblen hay

Qué reccrdar que una muy minima parte se consideran ss=-
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tisfechas de sus rclultadosf I diferencia, en su fuero
internoc, se holocan en la categoria de¢ "tncautos” volun
tarios.

Eato es contraproducente. Proviene de dos cau-
sas: ls primera, que ya hemos anunciado, la falis de
seriedad de 1la gran mayorias de esos consursosj la segune
da, ol espiritu un tanto desconfiado de nuesiros come
patriosas.

Vents a gréditoss En gensral) la venta a eré-
ditos e» materia de politica comercial. Pero, debe se~
fialarse el hecho muy interesants de que muches casas
que venden artficulos a oréditeo que les dsjan un mapgen

bastante apreciable, ccnsideran que el "clavo”™ que pueds

producirse, no dejard, sin embarge de dar sus frutoes. !

En efecte, la difusién del artfoulo es una rox'-|
ma de publicidad. La potenocis econémioca de una empresa
tambien se despende de la cantidad de unidedes vendidas.
Es otra forma de publigidad.

Podrd decirse que es una forma ds publicidad
un poco carat contestaremos que ello depende del margen
més o menos grande de beneficio que deja al vendedor 1la
venta de oada unidad.

"Whispering campaing™: Es un método mumamente
moderno que hasta shora 010 se ha practisado en Estados
Unidos. En nueatro pafs recien ahors se comienss & poner
en prdotioca.

Consiste an 1o que podriamos denominar “publi-
cidad chismosa®: En una aglomeracién de piblico, ys sea
un teatro, un vehfculo de transporte, ets., dos o mds

personas se &acaloran en la discusidn de lam bondades de
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un da.ormaineds crtfoulo.

Tn osza dizcusidn, en voz nlgo més elta que
1a nutural, ceds uno da suy opinlones, y slempre son
favorables & tal o cual ~arce.

El piblico, por sge sontliiiento natural de
curingided esoudim con intords oraclonte el motivo de
1o "que no lo laporta’, narn sin darse cuenta que en
raalidad re astd cempenetrande de lo que el publicista
ha redacteds con anterioridsd, especlalmente psra cads
uno de los circurste tes,.,

Fste método, todavie ro ~uy en boge, ha dade

remliados sorprendentes. Eeperumos que dentro de pooo
se hard muy populur untre nosotros.-

Con 1as palubres que hemos esorito al orin-
ciplo del presente eap!tuio, damos por termineda toda
esta »Parte que se reflere a los Wedios ublicitarios.

No gueremos repetir conceptos. Paro, de ouale
quler modo, nos veros en la naceaidad, une vez méa de
aclarar que lo gue hemos dicho en ella es la minima pare
to de todo 1o que podria esaribirse.

Poro, tenemos la conviccidn que hemos llenae-

do honestamente nuestro cometido al dar las bages fun-




damentalea para que aquél que se interess en la nate-
ris, pueda tener una gufa. _

I'n ess soncepto, ponemos punto final a la
Cuarta parte de este trabajo, para dar cabida « la fi-

nal.

e e
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Vamoa & refirirnos ahora a un aspecto de la
publicidad que ha sido muy dezcuidado por los sutores
gue han estudiasdo esta dlsciplina.

Todos ellox, an efecto, han dado normas mds
0 menos apligables para alcangar &l piblico en forma
certeraj pero han desculdado = no sabemos si volunta
riamente - el aspecto del control publicitario d:sde
o1l punto de vista contable.

Por ello, lo que agqui diremeos puede interpre=-
tarse - a 'in de disculparnos - cemo un ensayo.

S1 bien, entonces, no lleguremos s declr
piincipiol de real valor oientffico, podremos conclulr
que por lo menos han de servir para que en sl future
los que escriben sobre sata materia, no olviden en el
tinterd un aspecto tan interesante de la cuestidn.

Omeemor, por otre parte, que dentre de 1la
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especlalidad de los estuddcs de nuestra Facultad, es
primordisl sstudiar las relaciones de 1la publicidad
con la ocontabilidad.

A ello...

Ha sido siempre un problema técnico-contable
muy debatido saber como puede y debe aprecliarse el va-
lor de la llave de una casa de comerclo.

Los criterios son varios. Y pera cads aapea~
to contable de la marcha de los negocios el criteric
¢ tambien diverso.

En un balance lmpositivo, el valor de las
"maroas de fdbrica 6 de comercio", el de la "liave”,

Yy todo otro de la miems categorfa = inmaterial - es
muy discutide. Lo mismo sucede, & Desar que bajo dis-
tintos conceptos, esos mismo valores, refe 1dos a un
balance de liguldacién, eto.

Ahore bieni un negocio instalado, no solamen=~
te tiene un determinado velor con respecto a la cliente~
la de que ha seblido roflearse, sino tambien de acuerdo
a ls amplitud a la clientela probable dependiente de
1a publicidad que s8 ha efectuado.

En clerto modo, podemos decir que el proble-

ma de la "marca™ no es 0.r0 que el que nosotros trata=
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mos. El valor de la "marca®", en efecto, no ez el del
nombre, ni de la palabrs, ni de 1a combinacién de le=-
tras. No se trata d4¢ notas musicales...

En realided el valor de la "marca®, como el
de la llave, no ez otro que el valor de la “publisi-
daa®,

Es por ello, que dejamos planteado el pro-
blema, para gqus ello sea resuelto en la misma forma
diversa que para cada téonico es la mejor...

Con respecto & piro punto de vista de las
relaciones de la publicidad con la gontabilidad, vamos

2 tratar de deshager un preconsepto equivosado.

La contablilidad no puede ni debe ser un mé-
todo de registro de la publicldad resligada. La conta-
bi1idad , tan solo nos servird para sacar deducociones
més o menoa interesantes con repecto a los resultados
de 1la publicidal resliszada} psro pars ello, deberd aumi-
liarse do ls estadfstica sspecial que debe llevarse

nscesariamente para que el control sea posible en forma

eficiente.-

La contabllidad podrd registrar, por un lade
los gastos que se hacen por cuenta de la publicidad =
Y la forma 4. registro de esos gastos no ea zmecreto
para ningdn ternsdor de libros -, ya sea por gastos de
imprenta, sueldos de publicistas, estempillado de corres-
pondencia publicitaria, ets.

Por otro lado, la publlicidad produce ventss.
Pero, lu contablilidai no regietrard la venta que se ha=-
ge por m dlo de la publieldad, puesto que €l1lo no le ea

posible. Tan solo reglstrerd todas las ventes de la casd
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sin distincién de ninguna naturalega.

Llegamos, pucs, & nuesatra anterior conclue
#sién: que para saber el producido de la publicidsd en
1a Seccidn Ventes, no nos es posible conformarnos con
los resultados de la contabilidad mlisma, sino que os
menester que llevemos aparte completamente q sse sis:-e-
ma de centralizacién de los neghcios, una estadfstiocs
continuada de los aumentos y dismimiciones de la come
pra y venta de unidades con relasién sl aumento y dis-
minueién de ocada wio de los m dios publicitaries pues-
tos en prdctica.

81 la publicidedgue realize una empress es de
importancie, es menester llevar el rubro "Publicidad”
en el que se cargardn 1os gastos de las diversas cla-
ses que se sfectien. Ahors bianj el rubro publicided
nos dard a nosotros el monto total de los gastes, don=-
de se mezclardn diversos conceptos heberogéneos, que
nos llevarian a conclusiones equivocadas.

Es por e¢so sumsmente interesante la subdivie
81én de la cuenta Publicided, en otras sube=cuentas, lo

que puede hacerse directamente, con bastante éxito, me=

diante la columnacién del Mayor. En esa forma cade car-
g0 ird a 1la cuenta "Publicidad", pero dentro del ' sub=-
rubro que le corresponds.

Este sl stema de la columnacién del libro Na-
yor ha sldo resist$do por slgunos tenecdores de libros,
puesto que para ellos resulta un poco engorroso y menos
clarc. A pesar de gque no compartimos esa opinién, acon-
sejsmos en otra forma el mismo principio: un 1libro suxie
lier que dlscrimine la calidad y categorfa de cada uno

de los ocargos.
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De cualquier modo que registremos los gas-
tos efectuados por le publicidad, lo cierto es gue al
final del afio, nos encontrare 108 con un saldo deudor en
la cuenta.

Lo que nos interesa es saber como trataremos
este saldo deudor en el momanto del Balance Genersl.
Quedan dos sistemas generales! uno es soreditar la cuen-~
te publicided con débito a 1a de Uenanclas y P& didas,
con lo cusl habremos hecho er forma andloga & que si:ge
tratara de Gastos Generales. Otro sistema es lievar
el total, 6 mds correctamente parte del maldo de la
cusnta Pnbliuidnd, al débido de una cuenta de previ-
sién de producidos en ejercicios futuros.

Bl primer csao = el de salder por Ganancias

y Pérdidas - es 3in duda el mds comin, pero al miswmo

tiempo que hace 06lom0 @l trabajo de denominar las sa-~
lidas de dinero per publicidad en forma dlstinta a las
proveniemtesde gastos gensrales, nos lleva al error

de conslderar de igual eficecla vendedora la compra de
un cartel que el de una escoba...

En realidad, la publicidad es un capital de
la empresa. La publicidad tisnen por £in atreer clien~
tela, que podrf presentarse mds 0 menos temprano.
Llevar los gastos que se realicen en publicidad a Gae
nanclag y Pérdidas, es 1o mismo que considerer que la
"marca de comerclo" vale tanto como loe papeles sella-
dos que se han gastado para reglstrerla. Este ejemplo
infantil nos demuestra la importancia d-1 problem plan=-
teado.

Creemos, pues, que en el andlisis sinceroc gue




debe efectusr cads comerciante al final de cada ejer-
¢iclo pare sasbsr la evolucién do sus negecics, y los
beneficios reales que ha obtenldo « muchas veges no
reflejados fielmente en los llbroes de comerclio = debe
tener sn cuenta, principalmente, 1o que &l rubro de

Publicidad se reflere.

81 1ls publicidad efectuada no ha dado resul-
tado alguno, es el caso de que ha gastado inulflmente
un dimero. Directamente debe saldaer por Ganancles y
Pérdidas. Si, en cambio, la puvlicidad efectusda ha
lograde o) éxito que de ella espersba, vendrd el momen~
to de considerar con toda sinceridad el monte de acre=
cimiento que se ha producido en su acervo cosercialt

8l ea total, es légloo que salde su cuenta Publicided

por alguna otra que atmente su Active; sl es paroial,

utilizaréd anbos corceptoa.-

Otra consideracién interesante que plantesmos
sobre el miazano problema 68 la que results e la diferen=-
cla de conoceptos en los gustos efectuandos en publicidad

al instalar el comercio, y los gaustos efectundos en el

transcursoc de su giro.
El tratamiento de ambos conseptos, es virtual-

mente dietinto. Por elle, somos de le orsencia que en

el
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estoa cusos debe trabajarse con una subdiwisidén muche
més general que la que hemos sefinlxdo mds arribat "Pu-
blicided Gastos Generales” y "Publicidad Gastos de Es-~
tablecimiento”.

En smbas cuentas, podremos hacer 1las subdivis
siones aconsejadas, a fin de poder llegar al final del
sj)erciclo con un conocimiento blen claro de 1o que se
ha gastado en cada uno de los medios anplesdos en am~
bos rubros, y as{ poder disoriminur con una suflgiente
exactitud, cual es la parte que benefiola & nuestro es~
tablecimiento comerclal, y cudl es la que debe dismi-

nuir el monto de nuestros resultados brutos.

Todavia puede agrezarse algo mds: en el canso
de o los gsatos de publicided para el establscimiento
de nuestra empresa sean tratados en forma dlisgtinta &
los comunes, queda por considerar ai deben ser pusstos
en unoc u otro rubre los gastos que efectuemos en publi-
cidad para lansar und nueva msroa, un nueve producto,

o al instelar una nueva filial, sucursal, comendita,
sto.

El ocaso es ahors muy discutiblet pertehecs a
anmbos conceptos enunciados, y de tal manara no podremos
inclinarnos ni en uno ni en otro sentido en forma cone
cluyente.

Tampoco ppetenderemos nosotros dar la solocidn
& este asunto. Tan solo diremos que, en la misma forma
gcomo e8] comerclants sincero hard el sstudio de las cuen-
tas de publicidad al final del ejewcicio pars saber cuml
88 la que debs saldsrse por Ganancias y Pérdidas, tambier

deberd obrar en este casot! ocads caso particular nos trae-
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rd diferenciss notebles, imposibles de generalizar en

nues tro trebajo.-

alls

Conforme & lo que nos hemos propuesto al prine
cipio de¢ este dltimo capftulo, hemos sefialad wun proble-
ma contable. Hemos sugerido alguna solucidén. Dejsmos

ahora que cada técnioco busque la suys propia...
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Hemos llegado ul finsl de nuestra labor. Bs
sate un enunciado que noa llena de alegria, en el do-
ble aspecto que representasg la satisfacclén del deber
cumplidos la satisfaccién de haber materlializado un
anhelo.

Modestamente hemos pasado 1fnea tras lineas,
sin mayores pretensiones. Segurcs que el dxits habrfa
de coronar el easfuerzo realizado.

En este momento comprendemos que es mucho
més diffcll de que lo que creemos en principios mate=~
riallzay on las blancus cuartillas, las ideas que en
forma desordenada quieren hulr de noasotrog...

5in embargo hemos tratado, dura:.te todo el
curso de este modesto trabajo, llevar un orden directi~
vo =~ preconcebido < y cefilrmos a un plan ta+blen prede=-
terminado.

Creemos haber ocumplide con esta primera parte
de nuestro propésito.

Fn la misma forme hemos querido tembien ser




sinceros &l mismo tlempo gue imparciales en cada uno
de los puntos sobre los que hemos opinado.

Algunos de los mdltiples autores que hemos
tenido ocssién de leer nos ha entusissmado mds que los
otros. Por esto., slempre gue ello nos sucediera, ful-
mos previsores, y nos referimos a 41 con juiclo criti-
co pars compensar el buen efecto.

Todo <sto que confesamos, unido &l criterlo
de efntesis que noz habfamos propuesto - 1lo que no nos
impidié de desarrollar sada punto con la amplitud que
consideramos necesaris « ha sidoc la fag directris y th-
nica de este trabajo de Téais que ahora entregamos pa-

ra ser sometido al julcio de los Sres. Profesores.

afe

la fas sentimental del trabajo es otros: des-
pues de un esfuergo continuado en la jfaculiad de Cien-
cias Econémicas, un buen di{a he aprobsdo el exdmen de
la dltima asignatura del plan de Doctores.

La emoclén de dejar las aulam se materializé
en aquella alegrias Adoblemente infantil que sentimos los
que hemos dejado ya la edad de sentirla, en algunes ocos-
slones...

Faltaba, sin embargo, el Wltimo trabajo...
DebIa ser un trabajo capas de dejar la sensacidn de los
conocimientos adquiridos en las aulas, y que a la vexz
s¢ aviniera: 2on el espiritu inqulieto de obaervador gue

-~ 8ln jJactancia = me caracterizapa.

L]
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Por otra parte, mls Profesores eran acreedo-
res & un traba jo meditado, completo...

Resolvi escribir sobre "Publicidad", tema gue
me obseclonars por los grandes resultados gque siempre
le he reconocldo en el comercie.

Me puss & la labor. Cuantss desilusiones 1\
Me oomprend! incapédz de décir todo lo gque deseabs...
Haldbame inhibido...

Medlté largaments... Envidlié las cusalidedes
de los que meé ensefiaran a pernsar y a metodisar mis po~
bres conocimientos...

He agul )l resuliado...

oQe

He hurtado muchos pensamlentos & sutores.

No he querido segulr los planes comunes que sobre la
meteria se han formulado. Dividf, en cambio en partes
los conceptos fundamentales que deben estudiarse en
Publici dad.

Creo, que con esta tesls, algun estudioso
que se interese en la diséiplina, podrd tener un Indi-
ce dc lo que debe tratar en 10 que 6l produsca. Es el
dnico mérlito que creo he obtenldo.

Al mismo tiempo me complace en forma infini=-
ta ser el primero en la Faculted de Ciencias Econdmi-

cas que ha esorito este tems.
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Tengo la mds amplis certezs que alpmin otro
ha de secgulr mls huellas. Le auguro y deseo un buen

éxito...

a-

Y, como punto finsl, con la embcidén que no
han de utestiguar estas pdgimas, dejo en estos rengloe
nes el reconocliulento mds profundo a todos mis profe-
80res.

Quiero que todos ellos, al misno tiempo Que
mie familieres y amigos, reciban el agradescimiento sin-
cero, de gquien como yo eebe, que s0lo nsda hubiera po-
dido producir... A peser de tan modesto presente, por
ello, dedico este desls: a mls Profesores y a todos los
que han sentido por mi la eatima necessria para ayudar=
me en mi vida de estudiante..t

Buenos Alres, Diclembre 1°de 1935.
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