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Permitame, querido lector, que le confiese un secreto: El
dia en que cayd en mis manos este libro, en su edicidn inglesa,
quedé consternado. Tuve que ir a mi escritorio, sacar las cuar-
tillas del libro sobre Publicidad que tenia empezado y romper-
las tristemente, porque se parecian tanto en su estilo y en
su contenido que, si hubiera seguido escribiendo aquel libro,
David Ogilvy me hubiese acusado de plagio.

Hay en este libro «algo» especial, «algo» que no se encuen-
tra facilmente: La dificil espontaneidad de un hombre dotado
de una gran personalidad, que cuenta con toda sencillez una
historia interesante. Es un libro técnico sin que se parezca
en nada a un libro técnico. Es un libro distraido, sin que tenga
nada de novela. Incluso, sin que las diversas «historias» que
nos cuenta su autor tengan conexion las unas con las otras.
Personalmente, s6lo conozco, refiriéndome a estos temas,
otros dos libros que se le parezcan, otros dos libros que tam-
bién me hubiera gustado escribir y con cuyos autores y cuyo
estilo me siento tan identificado: «Mi vida en la Publicidad»,
de Claude Hopkins y «Lo feo no se vende», de Raymond
Loewy. Creo que, junto con éste, forman una trilogia de libros
importantes. Porque todos ellos estan escritos con un absoluto
desprecio a la idea de querer parecer un b'bro sesudo y que
pretenda ensefiar al lector a través de un engolado tono doc-
toral.

En estas «Confesiones», Ogilvy nos explica, con toda sen-
cillez, nada menos que las razones de su éxito en Madison
Avenue, ese éxito que le condujo, en pocos afios, de ser un sim-
ple extranjero en una tierra extrafia a ser la cabeza de una
de las agencias publicitarias mas consideradas en los Estados
Unidos — cuna de la gran Publicidad —. (Yo s6lo conozco
otro caso de ascension tan metedrica en Estados Unidos, desde
la nada a la cumbre: El de la agencia Doyle, Dafie & Bernbach.)

David Ogilvy nacié en 1911 en West Horsley, Surrey. Fue
educado en Fettes y en el Christ Church, de Oxford.
(Tal
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como ¢l mismo asegura es, posiblemente, uno de los pocos
publicitarios en Estados Unidos que hayan pasado por ese
famoso Colegio.)

Empezo6 su carrera, tal como nos lo cuenta en el pre-
facio de su libro, actuando como chef de cocina en el Hotel
Majestic, de Paris. Después, vendid cocinas Aga en Escocia
y de alli pas6 a Estados Unidos como Director Asociado del
Instituto de Investigacion del famoso Doctor Gallup en
Prin-ceton. Durante la Segunda Guerra Mundial, Ogilvy
sirvidé como segundo Secretario en la embajada inglesa en
Washington. Y, al llegar la paz, fund6 la agencia de
Publicidad Ogilvy, Benson & Mather, cuya historia se cuenta
en el presente libro.

La biografia de Ogilvy no es extraordinariamente larga
ni cuajada de aventuras. Sabia lo que queria... y lo consiguio.
Lo extrafio es que este calmoso escocés — hielo por fuera,
fuego por dentro — habia puesto sus ojos'nada menos que
en los primeros puestos del «sagrado recinto» de Madison
Avenue.

A los quince anos de lucha, la revista Time dijo de él:
«David Ogilvy es el mas sorprendente brujo que la industria
americana de la publicidad posee hoy en dia».

Y el Evening Standard escribia: «Un escocés acaba de
batir a los americanos en su propio terreno — el de la Publici-
dad — sin perder una onza de su compostura britanica».

Era el triunfo. Por primera vez en la historia de la Publi-
cidad Americana se reunian la fuerza de venta y el buen gusto
para crear anuncios sensacionales. El resultado es que los
diecinueve clientes de Ogilvy, Benson & Mather invierten hoy,
entre todos ellos, un presupuesto superior al del Gobierno de
Su Graciosa Majestad Britanica...

Todo empezo6 con un anuncio para Guinness que se llamaba
«Guia Guinness de las ostras». Poco después, su gran hallaz-
g0, el que le daria fama en el mundo entero: El hombre del
parche en el ojo, modelo de las camisas Hathaway. Esta idea
fue tan potente y cald tan hondo en el publico que, algunos
afos después de presentar siempre al mismo hombre con el
mismo parche, luciendo las camisas Hathaway en los mas
distinguidos y sofisticados lugares, Ogilvy se pudo permitir
el lujo de hacer una nueva pirueta: Publicar un anuncio sin
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ningun texto. £1 consumidor habia llegado a identificar de
tal matrera al distinguido «hombre del parche» con las cami-
sas Ilathaway, que bastaba publicar su fotografia para que
el reconocimiento fuese perfecto, sin necesidad de emplear ni
una sola letra.

Luego, vinieron otras memorables campanas: La introduc-
cion de Schweppes en Estados Unidos (con la creacion de las
palabras Schweppervescente y Schweppervescencia para desig-
nar esta bebida) y la elegante y seforial campafia de Rolls
Royce («A sesenta millas por hora, el mayor ruido que se
oye en el nuevo Rolls Royce procede de su reloj eléctrico») y
las de Shell, Austin, Viyella, Puerto Rico, las campanas de
Turismo de Gran Bretafia y de Estados Unidos y muchas
otras que le han dado justo renombre.

Generalmente, los grandes publicitarios no escriben sobre
Publicidad porque les falta tiempo para hacerlo. Congratulé-
monos de que David Ogilvy haya encontrado ese tiempo y
nos haya legado esta obra.

Hay en ella muchos detalles de ambiente que nos son to-
talmente extrafios a los publicitarios espaioles, ya que la
«jungla» de Madison Avcnue tiene distintos «caimanes» que
nuestras mas modestas junglas europeas. Sin embargo, la filo-
sofia de la profesion que nos explica Ogilvy es totalmente
valida en cualquier ambiente y en cualquier pais. Porque hay
aspectos materiales en los cuales tiene una gran fuerza el juego
de las distintas proporciones. Pero los valores espirituales de
la creacion, del contacto o de la venta siguen siendo los mis-
mos, tanto si es gigante como diminuta la escala para la que
tienen que producirse.

Decia antes que éste es un libro técnico que no se parece
en nada a un libro técnico. Quiza sea porque trata, en gran
parte, de unas materias que no pueden estudiarse como una
ciencia y en las cuales dos mas dos suman unas veces cuatro
y otras veintisiete. Me refiero al arte de obtener clientes un
publicitario y de conservarlos durante mucho tiempo. Ogilvy
aborda el problema de las relaciones entre cliente y agencia
con una gran valentia. Podriamos decir que lo hace «desde
un punto de vista técnico», barajando los variadisimos facto-
res que presiden el fendmeno publicitario: El temperamento
diferente de las personas que estan al frente de las industrias
y de las agencias de publicidad, la falta de reglas precisas que

11
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puedan relacionar las inversiones publicitarias con los resul-
tados de ventas, los imponderables del sistema de creacion,
confiados siempre a cerebros individuales y no a comités, el
sistema de remuneracion de la agencia, sometido desde hace
afios a continuas revisiones y que no satisface ni a la agencia
ni al anunciante, la confianza mutua que permite trabajar
en un clima de comprension y cordialidad... Tantos y tantos
factores intervienen en este complicado proceso que un libro
que pretendiera resumirlos todos, catalogados, ordenados y
puestos en fila, fracasaria rotundamente. La gran virtud de
Ogilvy es que junto a capitulos puramente técnicos, tales como
los referentes a textos e ilustraciones, nos da en esta obra una
vision general de todo este complicado mundo a través de
impresiones sueltas y no muy ligadas las unas con las otras.
Nos da nada menos que una «imagen» del negocio publicita-
rio a través de sus multiples factores. Desde hace varios meses,
este libro, dificilmente clasificable, se ha mantenido en los pri-
meros lugares de la lista de «best-sellers» que publica la revista
«Timey». El publico americano ha acogido esta obra con gran
curiosidad, precisamente porque la imagen forjada por las
peliculas que el hombre ingenuo de todo el mundo tiene de un
publicitario, es muy diferente de la que nos presenta este
miembro distinguido de tan extrafia jauria. Porque todavia
hay gente que cree que un publicitario es un ser que reparte
su tiempo entre bares elegantes, modelos de singular belleza,
aviones y grandes hoteles, tratando de cautivar sin escripulos
a sus clientes para firmar contratos de campafia de muchos
millones. Y la realidad, que aqui se pone una vez mas al des-
cubierto, es que el buen publicitario es un producto de horas
y horas de mesa que no «tiene clientes» (porque son los clien-
tes quienes le tienen a ¢él...) y que se mueve y actia no sola-
mente por dinero, sino movido por una vocacioén de hierro y
por un incontenible orgullo de creador.

Como puede comprobarse facilmente, en este libro hay
menos notas marginales mias que en otros de esta misma
Coleccion. (Practicamente, casi ninguna). Esto es debido a
que hay muy pocas cosas que «explicar» o aclarar en esta obra.
Y, ademas, existe una tal identidad de criterio entre el autor
y su traductor, que sélo puedo ir asintiendo a lo que el autor
va diciendo, ya que estoy de acuerdo casi con cada uno de
sus péarrafos.

Todas estas virtudes — y también el hecho incontroverti-
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ble del éxito obtenido recientemente por las «Confesiones» en
Inglaterra, en Francia y en todos los paises donde han sido
editadas — nos hacen conceder un puesto de honor a David
Ogilvy en nuestra coleccion de Marketing, con la esperanza
de que la obra que usted, querido lector, tiene en sus manos,
no sera el tltimo libro de este gran publicitario y de que el
éxito obtenido le anime a escribir una segunda parte en la
que nos cuente lo que en ésta se dejo en el tintero...

Un cordial saludo, amigo Ogilvy, con toda mi admiracion.

FRANCISCO IZQUIKRDO NAVARRO

CARTA AL LECTOR EN
LA SEGUNDA EDICION

Estimado amigo:

Recuerdo perfectamente que, hablando un dia con Jordi
Garcia-Bosch, director de la editorial, estuvimos a punto
de hacer una apuesta sobre cual seria el primero de los
ocho libros que constituian entonces la Coleccion Seleccio-
nes de Marketing que se veria «galardonado» con una segunda
edicion. La apuesta no se llegd a formalizar porque ambos
coincidimos en nuestras preferencias, confiando en que las
«Confesiones de un Publicitario» de Ogilvy seria el libro que
«corriese una mejor carrera». Y asi ha sido. Por una vez, el
punto de vista del editor y el del técnico han sido exacta-
mente los mismos. Felicitémonos por ello. Y felicitemos a
Ogilvy que, en el espacio de sdlo unos meses, ha conseguido
«calar hondo» en los paises de habla espafiola con sus sen-
sacionales «Confesionesy.

Esta segunda edicion ha tenido lugar a menos de dos afios
de la primera. A pesar de la velocidad con que evolucionan
los mercados y la técnica de la publicidad, en este corto plazo
no ha ocurrido nada nuevo que haga perder vigencia
a la

13



CONFESIONES DE UN PUBLICITARIO

obra de Ogilvy ni tampoco se hace necesaria ninguna otra
nota adicional. Asi pues, la segunda edicidon llega ahora a sus
manos, amigo lector, exactamente igual que llegd la primera
a manos de quienes le precedieron en su lectura. Mejor dicho,
no llega en las mismas condiciones, porque aunque su texto
sea el mismo, ahora viene avalada por un éxito seguro, lo
cual la diferencia de la primera edicion, en la que el éxito
era s6lo probable. Jordi Garcia-Bosch y yo hemos hecho esta
vez una apuesta en firme. Espero poder comunicar el resul-
tado en el prologo a la tercera edicion...

Hasta entonces o hasta otra proxima obra de la Coleccion,
mis saludos mas cordiales.

FRANCISCO IZQUIERDO NAVARRO
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Vivia yo en Guildford, como Alicia en el Pais de
las Maravillas.

Mi padre, a quien adoraba, era un hombre de
las Tierras Altas. Hablaba en gaélico. Era un
hu-manista y agnéstico empedernido. Un buen dia
descubrio que yo habia empezado a asistir se-
cretamente a misa, y me dijo:

«Mi querido y caduco hijo: ;coémo puedes aguan-
tar esa monserga? La religion es muy propia para
criados, pero no para gentes bien educadas. No
es preciso que seas religioso para que te compor-
tes como un caballero.»

Mi madre era irlandesa. Era bella y excéntrica.
Me deshered6 por opinar que, dado mi caracter,
yo conseguiria en mi vida mas dinero del que ne-
cesitase, sin tener que recurrir a ella. Y tuvo
razoén. No pude contradecirla...

A los nueve anos, fui internado en un aristocra-
tico colegio, en Eastbourne. El director anotd en
su diario, refiriéndose a mi: «Tiene una mentali-
dad' muy original. Se inclina a la discusidén con sus
profesores y a tratar de convencerles de que tiene
razéon y de que son los libros los que estan equivo-
cados. Aunque quizas esto sea una prucba de su
originalidad...».

Cuando insinué, una vez, que Napoledén pudo
haber sido holandés, debido al hecho de que su
hermano fue Rey de Holanda, la esposa del di-
rector me envio a la cama sin cenar.
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Cuando me estaba ataviando para representar
el papel de abadesa en la «Comedia de los errores»,
ensay¢ mi discurso de entrada con un tono que
no le gusto, tras lo cual me agarrd por las orejas
y me lanzo6 al suelo.

A los trece afios, fui trasladado a Fettes, un co-
legio escocés cuya disciplina espartana fue esta-
blecida por mi ilustre tio, el Ministro Escocés de
Justicia, Lord Inglis, considerado como el mejor
abogado de todos los tiempos.

Entre mis compafieros de este espléndido cole-
gio, figuraban Ian Macleod, Niall Macpherson,
Knox Cunningham y otros varios futuros miem-
bros del Parlamento. De mis profesores, recuerdo
en primer lugar a Henry Havergal, quien me indujo
a que aprendiese a tocar el contrabajo, y también
a Walter Sellar, que escribio «1066 y todo eso»,
cuando me ensefiaba historia.

Mi paso por Oxford no fue muy brillante. Keith
Feiling, el historiador, me consiguié una beca en
el Christ Church, y fui objeto de las mayores aten-
ciones por parte de Patrick Gordon-Walker, Roy
Harrod, A. S. Rusell y otros caballeros. Pero yo
era demasiado distraido para lograr algo de pro-
vecho. Resultado: la beca fue cancelada.

Sucedié esto en 1931, en plena depresion. Du-
rante los diecisiete afos siguientes, mientras mis
amigos iban escalando brillantes posiciones como
abogados, funcionarios, rentistas o politicos, yo me
lancé por el mundo a la ventura, sin un propoésito
definido.

Fui «chef» de cocina en Paris, vendedor domi-
ciliario, visitador social en las barrios pobres de
Edimburgo, asociado del Dr. Gallup en unas in-
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vestigaciones para la industria cinematografica, co-
laborador de Sir WiHiam Stephenson en la
«Bri-tish Security Co-ordination» y granjero en
Pensyl-vania, entre otras muchas cosas.

El idolo de mi juventud habia sido siempre
Lloyd George, y yo confié en llegar a Primer Mi-
nistro .cuando fuese mayor. En vez de ello, me
converti en un publicitario de Madison Avenue.
(Los presupuestos de mis diecinueve clientes suman,
actualmente, mucho més que los del Gobierno de
Su Graciosa Majestad.)

Max Beerbohm le dijo una vez a S. N. Behrman:
«Si yo fuese rico, iniciaria una gran campafa pu-
blicitaria en los principales periodicos del pais.
Los anuncios consistirian tan solo en una breve
frase, impresa en grandes letras — una frase que
escuché por casualidad que decia un marido a su
esposa: "Querida, no existe nada en este mundo
que sea digno de comprarse"».

Mi posicion esta en el bando opuesto. Yo nece-
sito comprar casi todo lo que veo anunciado. Mi
padre, acostumbraba a decir de un producto que
«se hablaba muy bien de ¢l en los anuncios». Yo he
pasado casi toda mi vida hablando bien de pro-
ductos en los anuncios. Confio en que ustedes ex-
perimentaran tanto placer comprandolos como yo
anunciandolos. Gracias.

DAVID OGILVY

Ipswich, Massachusetts.
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CAPITULO PRIMERO

COMO SE DIRIGE UNA
AGENCIA DE PUBLICIDAD






Dirigir una agencia de publicidad es exacta-
mente igual que gobernar cualquier otra organi-
zacion de tipo creador (un laboratorio de investi-
gacion, una revista, un equipo de arquitectos, una
gran cocina...).

Hace treinta anos, yo era «chef» en el Hotel
Majestic de Paris. Henri Soulé¢ del Pavillon me
recuerda siempre que aquella fue, probablemente,
la mejor cocina que nunca haya existido.

En nuestra brigada contabamos con treinta y
siete «chefs». Trabajabamos como derviches. jSe-
senta y tres horas semanales! (No existia Sindi-
cato...)

Desde la manana hasta la noche, sudabamos,
gritibamos, lanzdbamos maldiciones... y cocina-
bamos. Cada uno de nosotros estaba dominado
por una sola ambicion: La de cocinar mejor que
lo hubiese hecho jamas ningin «chef». Nuestro
«espiritu de cuerpo» hubiese acreditado al de la
Infanteria de Marina.

Siempre he creido que si hubiese llegado a com-
prender como conseguia el «chef» principal,
Mon-sieur Pitard, inspirar aquella candente moral,
hubiese aplicado las mismas normas a la
direccion de mi agencia publicitaria.

Para empezar, Monsieur Pitard era el mejor
cocinero de todos nosotros. Y nosotros lo sabia-
mos. Tenia que emplear la mayor parte de
su
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tiempo encerrado en su despacho, planeando
me-nus, examinando cuentas y encargando
«materias primas». Pero una vez por semana
emergia de las vidrieras de su oficina, situada en el
centro de la cocina, y procedia a cocinar un plato.
Todos nosotros nos situdbamos siempre a su
alrededor para observar, encandilados por su
virtuosismo.  Entonces  comprendiamos  que
estabamos trabajando para un maestro supremo.

(Siguiendo el ejemplo del «c/te/» Pitard, yo redacto
todavia anuncios, ocasionalmente, para recordar a
mi equipo de colaboradores que mi mano no ha
perdido su destreza.)

M. Pitard gobernaba con mano de hierro. Todos
nos sentiamos aterrorizados. Se sentaba en su
jaula de cristal, calandose el gorro blanco, simbolo
de su autoridad. Siempre que yo cometia algun
error en mi trabajo, miraba inmediatamente de
reojo en aquella direccion, para ver si su pene-
trante ojo clinico se habia dado cuenta de mi falta.

(Los cocineros, igual que los redactores, trabajan
siempre bajo una presion jeroz y son terriblemente
pendencieros. Dudo que un patron mas diplomatico
hubiese podido evitar que nuestras rivalidades se
tradujesen en violencia.)

M. Bourgignon, nuestro «chef» de salsas, me dijo
en cierta ocasion que cuando un cocinero llega a
los cuarenta afios estd muerto o estd loco. Com-
prendi bien el significado de esta apreciacién el dia
en que nuestro «chef» de sopas lanzdé sobre mi
cabeza, a través de la cocina, cuarenta y siete
huevos frescos, consiguiendo nueve impactos di-
rectos. Su paciencia habia sido colmada por mis
incursiones a su cazuela de sobras, buscando hue-
sos para el perro de un cliente importante.

24
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Nuestro «chef» de reposteria era igualmente ex-
céntrico. Cada noche salia de la cocina con un
pollo oculto en la copa de su sombrero.

Cuando se fue de vacaciones me obligd a intro-
ducirle dos docenas de melocotones en las perneras
de sus calzoncillos largos.

Sin embargo, con motivo de un banquete ofre-
cido en Versalles a los Reyes de Inglaterra, este
genial tunante fue escogido, entre todos los re-
posteros de Francia, para preparar las cestas orna-
mentales de azucar y los «petits fours glacés».

M. Pitard raras veces nos alababa, pero si lo
hacia, nos sentiamos transportados a los mismos
cielos. El dia en que el Presidente de la Republica
Francesa asisti6 a un banquete del Majestic, la
atmoésfera de nuestra cocina estuvo cargada de
electricidad.

En una de estas memorables ocasiones, estaba yo
ocupado en cubrir unas ancas de rana con una
salsa agridulce, decorando después cada una de las
pequefnias patas con una hoja ornamental. De re-
pente, me di cuenta que M. Pitard estaba tras de
mi, vigilandome. Me senti tan asustado que mis
rodillas se juntaron y mis manos temblaron.
Mon-sieur Pitard, sacando un lapiz de su impoluta
vestimenta almidonada dibujé un signo en el
aire, para que todos los cocineros lo captasen y
apuntd a mis ancas de rana, diciendo, lenta y
pausadamente: «Asi es exactamente como hay que
cocinarlas». Desde entonces, fui para siempre su
esclavo...

(Hoy en dia alabo tan raramente a mi personal
como lo hacia M. Pitard con sus «c/ie/sy,
en el
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bien entendido de que estoy seguro que ellos aprecia-
ran mejor esta parquedad de elogios que una cons-
tante profusion de alabanzas.)

M. Pitard nos dio a todos nosotros un gran
sentido de la responsabilidad. Una tarde, cuando
habia preparado un «Soufflé Rothschild» (con tres
licores) me llevd consigo, escaleras arriba, hacia
la puerta del comedor, permitiéndome ver al Pre-
sidente Paul Doumer comiéndolo. Tres semanas
mas tarde, el 7 de mayo de 1932, Doumer fallecio (1).

(Encuentro que las gentes que trabajan en mi
agencia experimentan una emocion similar, en oca-
siones extraordinarias. Cuando un imprevisto les
tiene trabajando toda una noche, su moral perma-
nece muy elevada durante semanas enteras.)

M. Pitard no toleraba la incompetencia. Sabia
que es deprimente para los profesionales trabajar
entre aficionados incompetentes. Le vi despedir a
tres reposteros en un mes por idéntico crimen: El
de no conseguir que sus brioches ascendiesen sua-
vemente. Mr. Gladstone habria celebrado esta
mente casi cruel. Mantenia que «EI factor esencial
para un Primer Ministro consiste en ser un buen
carniceroy.

M. Pitard me ensefié lo que debe ser un buen
servicio. Por ejemplo, me oy6 como le decia una
vez a un camarero que habiamos agotado el
plato del dia. Casi me fulminé por ello. En una
gran cocina — me dijo — ha de hacerse siempre
honor a lo que se haya prometido en el menu. Me
permiti sefalar que seria necesario tanto tiempo
para preparar el plato en cuestion, que
ningun

(1) No fue a causa de mi «soufflé» sino por culpa de las balas de un
ruso loco.
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cliente esperaria a que se le preparase. ;Se trata-
ba acaso de nuestro famoso «coulibiac de saumony,
guiso complicado a base de filetes de esturidn, sé-
mola, pedacitos de salmon, setas, cebollas y arroz,
amasando una pasta de brioche y cociendo el
conjunto por espacio de cincuenta minutos? ;O
bien consistia en nuestros todavia mas exoticos
«Karoly Eclairsy», rellenos de puré de intestinos de
perdiz guisados con champaia, cubriéndolos des-
pués con una salsa de color tostado y adornando-
los con jalea? No lo recuerdo a estas alturas, pero
si recuerdo exactamente lo que me dijo Monsieur
Pitard: «La proxima vez que veas que un plato
se ha terminado, ven a decirmelo. Telefonearé en-
tonces a otros hoteles y restaurantes, hasta que
encuentre uno que tenga el mismo plato en su
menu. Te enviaré a continuacion, con un taxi, a
buscar ese plato. No digas nunca mas a un cama-
rero que se nos ha terminado cualquier cosay.

(Actualmente me pongo jrenético cuando alguien,
en Ogilvy, Benson & Mather, dice a un cliente que
no podemos entregar un anuncio o un comercial de
television en el plazo prometido. En los mejores
establecimientos las promesas se deben mantener
siempre, cueste lo que cueste.)

Poco después de unirme al equipo de M. Pitard,
tuve que habérmelas con un problema de indole
moral, para el cual ni mis padres ni mis maestros
me habian preparado. El «chef» encargado de las
neveras me envio al «chef» de salsas con algunas
mollejas de ternera crudas, tan malolientes, que
comprendi en seguida que pondrian en peligro la
vida de cualquier cliente que se las comiese. La
salsa debia disimular su putrefacto estado, y el
cliente no se daria cuenta. Protesté ante el «chef»
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de neveras, pero éste insistido en que yo cumpliese
lo ordenado. Seguramente porque sabia que ha-
bria de soportar una horrorosa bronca si M.
Pi-tard descubria que habia agotado sus
existencias de mollejas frescas de ternera. ;Qué
debia hacer? No dudé de que es poco honroso hacer
de «chivato». Pero no hubo mas remedio. Llevé las
putrefactas mollejas a M. Pitard y le invité a olerias.
Sin decir palabra, cogio por su cuenta al citado
«chef» y lo fulminé. El pobre fue inmediatamente
despedido...

En su Libro «Down and Out in Paris and
Lon-dony», George Orvvell hizo saber al mundo que
las cocinas francesas son las mas sucias del mundo.
Seguro que nunca trabajoé en el Majestic. M. Pi-
tard era un tirano en lo que se referia a obligarnos
a mantener la cocina bien limpia. Dos veces al dia
habia que raspar la superficie de madera de la
mesa de la cocina con una afilada rasqueta. Dos
veces al dia se fregaba el suelo, anadiendo después
serrin Limpio. Una vez por semana, un «cazador»
exploraba toda la cocina buscando las posibles cu-
carachas. Cada mafiana cambidbamos nuestros
uniformes impolutos.

(Hoy soy un tirano en lo que se refiere a obligar
al personal de mis oficinas a mantenerlas en per-
fecto orden. Una oficina desordenada crea una at-
mosfera de suciedad y provoca la desaparicion de
papeles confidenciales.)

Los cocineros estdbamos mal retribuidos. Pero
M. Pitard sacaba tanto dinero de las comisiones de
los proveedores, que podria haberse permitido el
lujo de vivir en un castillo. Lejos de disimular su
opulencia ante nosotros, venia a trabajar en taxi,
usaba baston con empuiiadura de oro y
vestia,
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cuando estaba libre de servicio, igual que un ban-
quero internacional. Este despliegue de lujo y de
privilegios estimulaba nuestra ambicion para se-
guir sus pasos.

El inmortal Augusto Escoffier tuvo la misma
idea. Cuando fue jefe de cocinas en el Carlton de
Londres, antes de la Primera Guerra Mundial,
acostumbraba asistir al Derby en un cocbe de
cuatro caballos, vestido con levita y con sombrero
de copa. Entre mis colegas del Majestic, la Guia Cu-
linaria de Escoffier gozaba de autoridad defini-
tiva. Era el Tribunal de Apelacion en todas nues-
tras discusiones respecto a recetas culinarias. Poco
antes de su muerte, salido de su encierro voluntario
y particip6 en una comida que le ofrecimos en
nuestra cocina. Parecia Brahms departiendo con
los musicos de la Filarmonica...

Cuando se servian las comidas, M. Pitard se
situaba en el mostrador ante el cual los cocineros
entregaban nuestros platos a los camareros. Ins-
peccionaba plato por plato antes de que saliesen
de la cocina. Devolvia a veces alguno al cocinero
para completar su elaboracion. Nos recordaba siem-
pre que no era necesario llenar demasiado el
plato — «pas trop» —. Queria que el Majestic no
saliese perdiendo.

(Actualmente, inspecciono cada campana antes
de someterla al cliente y devuelvo muchas de ellas
para que sean mas elaboradas. Y comparto la misma
pasion de M. Pitard por los beneficios.)

Quizas el ingrediente que en la direccion de
M. Pitard me caus6 una impresion mas profunda,
fue su laboriosidad. Encontré tan exhaustivas mis
sesenta y tres horas inclinado ante el hornillo, que
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habria pasado mi dia libre tumbado en un prado,
absorto en la contemplacion del cielo. Pero
M. Pitard trabajaba setenta y siete horas sema-
nales, tomandose tan so6lo un dia de descanso cada
dos semanas.

(Este es, mas o menos, mi actual sistema. Opino
que mis colaboradores estaran mas dispuestos a tra-
bajar horas extraordinarias si yo trabajo mds horas
que ellos. Un ejecutivo que abandono recientemente
mi agencia, me dijo en su carta de despedida:
«Usted nos marcaba la pauta, llevandose trabajo a
su casa. Era una experiencia desconcertante la de
pasar toda la tarde de un sabado sin hacer nada,
sentados en un jardin contiguo al suyo, mientras le
estabamos viendo en su mesa, inmovil junto a la
ventana, haciendo su trabajo extraordinario».)

En el Majestic aprendi algo mas: Si uno puede
hacerse indispensable a un cliente, nunca sera
pobre. Nuestra cliente mas importante, una sefio-
ra americana que ocupaba una suite de siete habi-
taciones, estaba sometida a una dieta rigurosa,
basada en una manzana cocida al horno después
de cada comida. Un dia amenazd con cambiarse
al Ritz, a menos que la manzana se la presentasen
siempre perfecta.

Ante esta amenaza, desarrollé un invento con-
sistente en poner al horno dos manzanas, pasar la
pulpa de ambas a través de un colador, eliminando
asi cualquier impureza y colocar después esta pul-
pa dentro de la piel de una de ellas. El resultado
se tradujo en la mas voluptuosa manzana al horno
que habia visto nuestra cliente. Seguramente le
proporcion6d mas calorias de las esperadas, ya que
se recibio recado en la cocina felicitando al «chef»
que preparaba dichas manzanas.
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Mi amigo mas intimo fue un antiguo funciona-
rio de Hacienda que presentaba un extraordinario
parecido con Charles C. Burlingham. Mi amigo
era comunista. Pero esto les tenia sin cuidado a
los demas. En cambio, se sentian impresionados por
mi nacionalidad. Un escocés en una cocina fran-
cesa es algo tan raro como un escocés en Madison
Avenue. Mis colegas, que habian oido contar mu-
chas historias de mis antepasados de las Tierras
Altas, me bautizaron con el nombre de «El Sal-
vajer.

Me hice todavia mas Salvaje cuando llegué a
Madison Avenue. Gobernar una agencia de pu-
blicidad no es un juego de nifios. Tras catorce afios
de profesion, he llegado a la conclusion de que el
dirigente supremo de una agencia tiene una res-
ponsabilidad tnica: La de crear una atmoésfera en
la cual, incluso los muy torpes, puedan realizar un
trabajo util. E1 Dr. William Menninger ha descrito
estas dificultades con original perspicacia:

«Para tener ¢éxito en Publicidad, hay que con-
tar, necesariamente con un grupo de gente creado-
ra. Esto significa tener que tratar con un porcen-
taje razonablemente elevado de estirados, orgu-
llosos, brillantes y excéntricos inconformistas.

»A1l igual que la mayoria de doctores, hay que
trabajar noche y dia, siete dias por semana. Esta
presion constante sobre cada ejecutivo de publi-
cidad, representa un lastre fisico y psicologico con-
siderable. Esta presion la aplica el ejecutivo sobre
el administrativo y el supervisor, y éstos, a su vez,
sobre el personal de creacion. Por lo tanto, las
presiones del cliente repercuten sobre el dirigente
y sobre todo el personal de la Agencia.
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»Un problema especial que se les plantea a los
empleados de una agencia de publicidad consiste
en que cada uno de ellos vigila atentamente al
otro para observar si consigue una alfombra an-
tes que ¢€l, o para saber si el uno tiene una secre-
taria antes que el otro, o para enterarse de si el
otro gana cinco centavos mas que uno. En reali-
dad, la necesidad de una alfombra, de una secre-
taria o de una moneda de cinco centavos no tiene
importancia. Lo que si la tiene es el reconocimiento
de la "situacidén ante papa".

»E1 director de una agencia ha de ser, inevitable-
mente, una figura paternal. El hecho de ser un
buen padre, tanto con los propios hijos como con
los asociados y colaboradores, requiere compren-
sion, consideracion y necesidad de ser lo suficiente-
mente humano como para resultar afectuoso.»

En los primeros tiempos de nuestra agencia
trabajé, hombro con hombro, con cada uno de
nuestros empleados. En estas condiciones, la co-
municacion y el afecto resultan faciles. Pero, a
medida que nuestro equipo se va haciendo cada
vez mayor, encuentro todo ello mas dificil. ;Como
puedo ser una figura patriarcal para gentes que
no me conocen ni de vista? Mi agencia cuenta
ahora con 497 empleados, entre hombres y muje-
res. He descubierto que tienen un promedio de
cien amigos cada uno — esto hace un total de
49.700 amistades —. Si le digo a todo nuestro
personal lo que hacemos en la agencia, en qué
creemos y cuales son nuestras ambiciones, ellos se
lo diran, a su vez, a sus 49.700 amigos, y esto nos
dara 49.700 nuevos amigos de Ogilvy, Benson &
Mather.

Por esta razon reuno, una vez al ano, a todo
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nuestro equipo, en el auditorium del Musco de
Arte Moderno y les hago una franca exposicion
de todas nuestras operaciones, beneficios, espe-
ranzas, etc. Después les hablo de la clase de com-
portamiento que mas admiro, en los siguientes
términos:

(1) Admiro a las gentes que saben
trabajar
duro y que saben arrimar el hombro. Me disgus
tan los pasajeros que no ayudan a la navegacion
del barco. Siempre da mas optimismo trabajar mas
de la cuenta que trabajar poco. Existe un factor
econdmico que se basa en el trabajo duro: cuanto
mayor sea el beneficio que realicemos, mayor sera
la cantidad de dinero disponible para todos no
sotros.

(2) Admiro a las personas que tienen la suerte
de poseer un cerebro «de primera clase». Porque
una agencia de publicidad no puede funcionar sin
un personal inteligente. Pero los buenos cerebros
no son suficientes si no llevan incluida una sincera
honestidad intelectual.

(3) Tengo una norma inviolable contra el em
pleo de enchufados y de mujeres casadas porque
fomentan una politica equivocada. Siempre
que
dos de nuestros empleados se casan, uno de ellos
debe causar baja en la plantilla (preferiblemente
la sefiora, para cuidar de su bebé).

(4) Admiro a las gentes para las que el trabajo
es un placer. Si no disfrutan ustedes con lo que
hacen, les aconsejo que busquen otro empleo. Re
cuerdo el proverbio escocés: «S¢é feliz
mientras
vivas, pues muerto lo estards largo tiempo».

(5) Desprecio a los aduladores que dan coba a
sus patronos. Son, generalmente, las mismas per
sonas que tiranizan a sus subordinados.

33



(6) Admiro a los profesionales seguros
de si
mismos, a los artesanos que realizan su tarea con
dificil facilidad. Siempre respetan la
experiencia
de sus colegas y nunca se aprovechan de los demas.

(7) Admiro a las gentes que contratan
cola
boradores lo suficientemente buenos para que pue
dan sucederles. Me dan lastima las personas que
se sienten tan inseguras que prefieren
contratar
colaboradores inferiores por miedo a que puedan
sustituirles.

(8) Admiro alas personas que contribuyen
a

la formacion de sus subordinados, porque
es el

unico sistema de poder ofrecerles ascensos dentro
de sus categorias. Detesto tener que
recurrir  a

personal ajeno a mi empresa para la
realizacion

de tareas importantes, y ansio que llegue
el dia

en que esto no sea necesario.

(9) Admiro a las gentes amables, que tratan a
los demas como seres humanos. Aborrezco
a las
personas pendencieras. La mejor forma de
man
tener la paz consiste en ser ingenuo. Recordemos
a Blake:

«Estaba disgustado con mi amigo:
Mi enfado se apagd ylaira se
acabo. Me enojé con mi enemigo: Mi
colera crecid y muy poco se aclard.»

(10) Admiro a los seres bien organizados, ca
paces de entregar siempre su trabajo a tiempo. El
Duque de Wellington no volvia nunca a su
casa
sin haber puesto fin a tfodoel trabajo
dispuesto
sobre su mesa.

Una vez explicado al personal lo que de
ellos espero, paso a explicarles lo que de mi
exijo:
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(1) Intento: Ser firme y honrado. Adoptar sin
cobardia decisiones impopulares. Crear una atmos
fera de estabilidad. Hablar menos y escuchar mas.

(2) Deseo: Sostener el impulso de la agencia.
Mantener su vitalidad y su empuje.

(3) Trabajo: Para cimentar la agencia aportan
do a ella nuevos clientes.

(Al llegar a este punto, las caras de mis oyentes,
vueltas hacia arriba, parecen las de unos pobres
pa-jarillos esperando que papa pajaro les traiga la
comida.)

(4) Trato: De ganar la confianza de
nuestros
clientes en su mas alto nivel.

(5) Lucho: Para obtener los suficientes benefi
cios para poderles asegurar contra el paso de los
afos cuando sean ancianos.

(6) Planteo: Nuestra politica pensando en
el
futuro.

(7) Considero necesario: Reclutar el personal de
mas alta calidad que exista en todos los aspectos.

(8) Espero: Obtener de cada hombre y de cada
mujer empleados en la agencia, lo mejor que pue
dan dar de si mismos.

La marcha de una agencia requiere vitalidad,
resistencia suficiente para rehacerse tras las de-
rrotas, afecto para todos los hombres que la com-
ponen y tolerancia para sus debilidades, genio para
resolver rivalidades y un ojo clinico especial para
distinguir las oportunidades unicas. Y mucha mo-
ralidad. El personal que trabaja en una agencia
de publicidad puede sufrir serios golpes en su «es-
piritu de equipo» si sorprenden a su director rea-
lizando actos que no respondan a unos principios
férreos.
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Sobre todo, el director de una agencia debe sa-
ber siempre delegar sus poderes. Esto es mas facil
decirlo que cumplirlo. A los clientes no les gusta
que el manejo de sus campafas sea confiado a
gente joven, de la misma forma que los pa-
cientes de los hospitales prefieren verse rodeados
de doctores en vez de verse tratados por estu-
diantes de medicina.

En mi opinidn, el sistema de delegar ha sido
llevado demasiado lejos en algunas de las gran-
des agencias de publicidad. Sus dirigentes se han
refugiado en la administraciéon, dejando a los jo-
venes toda la responsabilidad del contacto con los
clientes. No hay duda de que este procedimiento
puede dar lugar a grandes agencias, pero inevita-
blemente conduce a la mediocridad. Personalmen-
te, no tengo ambiciones de reinar sobre una vasta
burocracia. Por eso s6lo contamos hoy con die-
cinueve cuentes. El llegar a una gran calidad es
quizd menos provechoso que llegar a un gran vo-
lumen, pero resulta bastante mas satisfactorio.

La delegacion de funciones se traduce, a veces,
en la interposicién de un extraio entre el duefio
de la agencia y su personal. Cuando esto sucede,
los empleados se sienten como nifios cuya madre
les confiase a los cuidados de una nifiera. Después
se resignan a la separacion porque acaban por
descubrir que, a veces, las nifieras son mas pacien-
tes, mas sensibles y mas expertas de lo que pueda
serlo la propia madre.

Mi éxito o fracaso como director de una agen-
cia, ha dependido, mas que nada, de mi habilidad
para encontrar personas que puedan crear gran-
des campafias, hombres con pdlvora en sus car-
tuchos. La facultad creadora ha sido objeto
de
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estudios formales por parte de los psicélogos. Si
ellos pueden identificar las caracteristicas de los
individuos creadores y poner en mis manos un
test psicométrico para la seleccion de jovenes, aptos
para ser aleccionados y convertidos en forjadores
de campafias, habremos conseguido algo muy im-
portante.

El Dr. Frank Barron, del Instituto para Defi-
nicion de la Personalidad, de la Universidad de
California, ha prometido realizar una profunda
investigacion en este sentido. Sus conclusiones coin-
ciden con mis observaciones propias:

Las personas creadoras son especialmente obser-
vadoras y valoran las experiencias percibidas (sin
engafiarse nunca a si mismos) con mas intensidad
que otras gentes.

Ven las cosas como los demas, pero también las
ven como otros no son capaces de verlas.

Estan dotadas de la mayor capacidad mental.
Tienen gran habilidad para retener muchas ideas
a la vez y para comparar entre si gran cantidad
de ideas, unas con otras — realizando asi una sin-
tesis mas objetiva.

Son, por constitucidon, mas vigorosas, y tienen
a su disposicion una reserva excepcional de ener-
gia fisica y psiquica. Su universo es, por tanto,
mas complicado, y viven también, por lo general,
una vida mas compleja.

Tienen mas contacto que otras personas con la
vida de lo inconsciente — con la fantasia, el en-
suefio, el mundo de la imaginacién (1).

(1) «The Psychology of Imagination» por Frank Barron, Scientific
Ame-rican, Septiembre 1958.
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Mientras quedo pendiente del Dr. Barron y de
sus colegas para sintetizar sus observaciones cli-
nicas en tests psicométricos formales, me veo
obligado a confiar en técnicas empiricas, mucho
mas anticuadas, para descubrir estas «dinamos
creadoras». Siempre que veo en la television algun
anuncio destacado, busco primeramente quien lo
escribié. Llamo después por teléfono al redactor
en cuestion y le felicito por su trabajo. Una esta-
distica ha demostrado que las personas creadoras
trabajarian mejor en Ogilvy, Benson & Mather
que en cualquier otra agencia, por lo cual mi lla-
mada telefonica produce, con frecuencia, una soli-
citud formal de trabajo.

Pido entonces al candidato que me envie los
seis mejores anuncios y temas comerciales que
haya redactado. Esto revela, entre otras cosas, si
puede reconocer un buen anuncio a simple vista
o si es tan s6lo el instrumento de un hébil super-
visor. A veces visito a mi victima en su casa. Diez
minutos después de cruzar el umbral, puedo decir
si tiene una mente bien dotada, la clase de buen
gusto que tiene, y si es lo bastante optimista para
soportar las fuertes presiones a las que ha de estar
sometido un publicitario.

Recibimos cada afio centenares de solicitudes de
empleo. Me muestro particularmente interesado
por aquellas procedentes del Oeste Medio. Contra-
taria mas a gusto a un joven ambicioso de Des
Moines, que a un fugitivo de alto precio de algu-
na rutilante agencia de Madison Avenue.

Dedico especial atencién a las solicitudes que
vienen de Inglaterra. Algunos de nuestros mejores
redactores son ingleses. Son bien educados, tra-
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bajan duramente, son menos convencionales y mas
objetivos en sus contactos con los consumidores
americanos.

La publicidad es un negocio de frases, pero las
agencias estan infestadas de bombres y mujeres
que no saben escribir. No pueden redactar anun-
cios, ni pueden escribir proyectos. Son tan inutiles
como lo seria una compaiia de sordomudos en el
escenario del Covent Garden.

Se afirma que la mayoria de hombres responsa-
bles hoy en dia de la publicidad (tanto agentes
como clientes) son asi de convencionales. Nuestra
sociedad actual necesita una publicidad original
pero vuelve friamente la espalda a la clase de
hombres que pueden producirla. Este es el motivo
por el cual son tan infernalmente insulsos la mayor
parte de los anuncios. Albert Lasker consiguio
60.000.000 de dolares en publicidad, gracias al
hecho de que pudo digerir las genialidades de sus
grandes redactores: John E. Kennedy, Claude C.
Hopkins y Frank Hummert.

Algunas de las agencias «mamut» se ven actual-
mente dirigidas por personas de la segunda gene-
racion, que llegaron hasta la cumbre de sus res-
pectivas organizaciones, simplemente porque eran
nombres de «contacto suave». La amarga verdad
es que, a pesar del sofisticado aparato de las mo-
dernas agencias, la Publicidad no obtiene los resul-
tados que acostumbraba lograr en los crudos
dias de Lasker y Hopkins. Nuestro negocio nece-
sita transfusiones masivas de talento.

No hace mucho que la Universidad de Chicago
me invitd a participar en unas reuniones sobre
Organizacion de la Creacidén. La mayoria de los
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asistentes a tas mismas eran doctos profesores de
psicologia que hacian del estudio de lo que ellos
denominan CREATIVIDAD, una cuestion de con-
fianza. Sintiéndome como una mujer embarazada
jnte una convencidén de profesores de obstetricia,
les dije lo que pensaba acerca del proceso de crea-
cion, partiendo de mi experiencia como jefe de
setenta y tres redactores y artistas.

El proceso de creacidén requiere algo mas que
la simple razén. La mayor parte del pensamiento
original no tiene expresion verbal. Es «un tanteo
de experimentacion con las ideas, gobernado por
presentimientos intuitivos e inspirado por lo des-
conocido». La mayoria de hombres de negocios
son incapaces de desarrollar un pensamiento ori-
ginal, porque no pueden escapar a la tirania de
la raz6én. Sus imaginaciones estan bloqueadas.

Soy casi incapaz de desarrollar el pensamiento
l6gico, pero he puesto en practica algunas técni-
cas para mantener en comunicacion la linea tele-
fonica con mi subconsciente, para cuando éste
tiene algo que decirme. Oigo gran cantidad de
musica. Mantengo una cordial amistad con John
Barleycorn. Tomo largos bafos calientes. Me de-
dico a la jardineria. Observo a los pajaros. Doy
largos paseos por el campo. Me concedo frecuentes
vacaciones, de forma que mi cerebro permanezca
ocioso. Nada de golf, ni cocktails, ni tenis, ni
bridge, ni concentracion. So6lo una bicicleta...

Mientras estoy asi, dedicado a no hacer nada,
recibo una corriente constante de telegramas de
mi subconsciente, y éstos se convierten en materia
prima para mis anuncios. Pero se requiere algo
mas: trabajo duro, una mente abierta y una
curiosidad sin limites.
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Muchas de las mas grandes creaciones del hom-
bre han sido inspiradas por el deseo de hacer
dinero. Cuando Jorge Federico Haendel estaba a
la Gltima pregunta, se encerrd por espacio de vein-
tiin dias y sali6 de su estudio con la partitura
completa del «Mesias». Acertd plenamente. Muy
pocos de los temas del «Mesias» eran originales.
Haendel los extrajo de su subconsciente, en donde
habian estado retenidos desde que los oy6 en obras
de otros compositores o desde que los compuso
para sus olvidadas Operas propias.

Al final de un concierto en el Carnegie Hall,
Walter Damrosch pregunté a Rachmaninoff cua-
les eran los sublimes pensamientos que habian
pasado por su cabeza, mientras observaba al audi-
torio durante la ejecucidon de su «concertdo». «Es-
taba calculando el aforo del local», dijo Rach-
maninoff.

Si los estudiantes de Oxford cobrasen por su
trabajo, yo habria realizado milagros de escolari-
dad. La verdad es que hasta que no empecé a
obtener grandes beneficios en Madison Avenue, no
empecé a trabajar en serio.

En el mundo moderno de los negocios, es inu-
til ser un creador o un pensador original, a menos
que uno pueda también vender lo que su creacion
forje. No puede esperarse de un director de em-
presa que reconozca una buena idea, si no se la
presenta un buen vendedor. En mis catorce afios
de Madison Avenue so6lo he tenido una gran idea,
pero fui incapaz de venderla. (Deseaba que la
«International Paper» abriese al publico sus 26 mi-
llones de acres de bosques para hacer camping,
pescar, cazar, tumbarse en la hierba y observar
los péjaros. Insinué que un gesto lan
sublime
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so6lo tendria comparacion con la Biblioteca
Car-negie y la Fundacion Rockefeller. Era una
buena idea, pero fracasé en venderla.)

Finalmente, he observado que ninguna organi-
zacion creadora, tanto si se trata de un laborato-
rio de investigacion, una revista, una cocina de
Paris o una agencia de publicidad, podra produ-
cir una gran cantidad de trabajo si no estd dirigida
por un sujeto formidable. El Cavendish Labo-ratory
de Cambridge fue grande a causa de Lord
Rutherford. El New Yorker fue grande gra-
cias a Ross. El Majestic fue grande merced a
Monsieur Pitard.

No todo el mundo disfruta trabajando en el
«atelier» de un maestro. El deseo de independen-
cia de criterio corroe el trabajo de muchos, que
acaban llegando a la conclusion de que mas vale
ser cabeza de raton que cola de ledn.

Pero casi siempre, los que dejan mi «atelier»
descubren que su paraiso se ha perdido. Pocas se-
manas después de su partida, uno de ellos, corroi-
do por la independencia, me escribio: «Cuando dejé
su agencia, estaba preparado para sentir melan-
colia. Pero lo que senti fue angustia. Nunca en mi
vida me habia encontrado tan desolado. Supongo
que éste es el precio que hay que pagar por el
privilegio de haber pertenecido a una ¢litey.

Cuando un buen elemento se va, sus compa-
fleros se preguntan las causas de su marcha. Sos-
pechan, generalmente, que ha sido expulsado por
la direcciéon. He encontrado, recientemente, una
forma de evitar estos mal entendidos. Cuando di-
mitié mi joven jefe de redaccion, para convertirse
en Vice-presidente de otra agencia, ¢l y yo inter-
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cambiamos unas cartas, al estilo de la correspon-
dencia que cruza un ministro del gobierno con el
Primer Ministro. Fueron reproducidas en la revista
de nuestro personal. El querido «desertor» escri-
bio:

«Usted debe aceptar mi agradecimiento por
todo cuanto soy como publicitario. Usted me
invento, y me ha ensefiado todo lo que sé. Dijo
usted en una ocasion que se habia encargado de
mi instruccion durante esos afios, y es verdad.»

Le contesté con cortesia:

«Ha sido una gran experiencia observar su
ascenso, en once breves afios, desde aprendiz de
redactor hasta redactor en jefe. Usted ha lle-
gado a ser uno de nuestros mejores creadores
de campafias.»

«Usted trabaja duro y rapido. Su vitalidad
y resistencia hicieron posible que permaneciese
tranquilo y animoso — contagiosamente animo-
so — a través de todas las dificultades que en-
cuentran los jefes de redaccion.»
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Hace quince afios era yo un oscuro cultivador
de tabaco en Pensylvania. Hoy presido una de las
mejores agencias de publicidad de Estados Uni-
dos, con cifras de negocio del orden de los 66 mi-
llones de dolares anuales, una nomina de 6 millo-
nes de dolares y oficinas en Nueva York, Chicago,
Los Angeles, San Francisco y Toronto.

([ Cémo pudo ocurrir esto? No lo s¢, pero como
dicen mis amigos, los Amish: «Es algo maravi-
lloso».

Aquel lejano dia de 1948, en que procedi a
instalar mi mesa de trabajo, dicté la siguiente
orden del dia:

«Esta es una nueva agencia en lucha por la
vida. Durante algun tiempo estaremos mal pa-
gados y sobrecargados de trabajo.

»A1l contratar personal, la eleccion recaera sobre
la juventud. Buscamos joévenes con ganas de tra-
bajar. No hay sitio para los aduladores ni para
los vagos. Busco s6lo hombres con cerebro.

»Todas las agencias son exactamente lo grandes
que merecen ser. Estamos poniendo la nuestra en
marcha sobre una delgada maroma consistente
en algo asi como un cordén de zapatos. Pero vamos
a hacer de ella una gran agencia antes de 1960.»

Al dia siguiente, hice una lista de los cinco
clientes que consideraba necesario conseguir. Fi-
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guraban en ella las firmas General Foods,
Bristol-Myers, Campbell Soup Company, Lcver
Brothers y Shell (1).

No se habia visto nunca, anteriormente, que
anunciantes de esta magnitud se comprometiesen
con agencias principiantes. Cuando el director de
una agencia «mamut» solicité la cuenta de Ciga-
rrillos Camel, prometi6 asignarle treinta redactores.
Pero el sagaz cliente le replicéd: «y, spor qué no
me envia uno bueno? Asi paso esta cuenta a manos
de un joven redactor llamado Bill Esty, que ha
permanecido veintiocho afios en la agencia.

En 1937, Walter Chrysler concedid la cuenta
de los coches Plymouth a Sterling Getchel, a la
sazon en sus treinta y dos anos. En 1940 Ed Little
cedio la mayor parte de la cuenta Colgate a un
desconocido llamado Tcd Bates. Y la General
Foods descubrio a Young & Rubicam, cuando
esta agencia llevaba tan s6lo un afio en marcha.
Escribiendo sus memorias, ya retirado, John Orr
Young, uno de los fundadores de Young & Rubi-
cam, ofrecia este consejo a los fabricantes en busca
de una agencia:

«S1 es usted lo bastante afortunado para hallar
algun joven con esa osadia y energia especial que
se necesitan para montar un negocio propio, podra
lograr grandes beneficios al tener a svi servicio
a una tan valiosa individualidad, de incuestionable
calidad.

»Es facil sentirse sugestionado por extensiones de
mesas, departamentos y otras dependencias de una

(1) Acertar en la diana de tales firmas era un aclo de loca presuncion.
Pero todas las casas citadas son hoy clientes de Ogilvy, Benson & Mathcr.
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agencia «a escala colosal». Pero lo que verdadera-
mente cuenta es la auténtica potencia motriz de la
agencia, la potencia creadora.

»Hay muchos éxitos publicitarios que fueron al-
canzados por anunciantes que se beneficiaron de
la ambiciéon y la energia de una organizacion pu-
blicitaria que todavia tenia ante si el largo camino
de tener que ganarse una reputacion.» (1)

En la época de mi entrada en escena, los gran-
des anunciantes se habian vuelto mas cautos. Dios
se habia puesto del lado de «los grandes ejércitosy.
Stanley Resor, que fue director de J. Walter
Thompson desde 1916, me previno: «La concen-
traciéon industrial en enormes proporciones y la
creacion de grandes grupos de empresas, quedan
reflejadas en el mundo de la publicidad. Las
grandes campafas requieren ahora una gama tan
amplia de servicios, que solo las agencias enormes
pueden llevarlas a cabo. ;Por qué no guarda en
un cajon su pipa de los suefios y se une a J. Wal-
ter Thompson?

A las nuevas agencias, actualmente embarca-
das en la conquista de sus primeros clientes, les
lego gustosamente una pieza maestra, que obraba
maravillas durante mis primeros tiempos. Tenia
por costumbre pedir a los clientes prospectados
que considerasen el ciclo de vida de una agencia
tipica, la regla inevitable del orto y el ocaso, de
la dinamita y el adocenamiento:

«Cada equis afios nace una nueva agencia. Es
ambiciosa, trabaja duramente, esta llena de dina-
mita. Consigue clientes que pertenecian a viejas
agencias. Realiza una gran labor.

(1) John Orr Young. Aventuras en la publicidad. Harper, 1948.
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»Pasan los afios. Los fundadores de la agencia
se hacen ricos. Estan cansados. Desaparece su fue-
go creador. Se convierten en volcanes apagados.

»La agencia puede continuar progresando. Su
impetu inicial no ha desaparecido. Tiene potentes
conexiones. Pero se ha hecho demasiado grande.
Produce campafias grises y rutinarias, basadas en
el eco de viejas victorias. Se presenta el estanca-
miento. Se intenta presentar el éxito de los ser-
vicios colaterales para disimular la bancarrota de
las facultades creadores de la agencia. En esta
fase empieza la pérdida de clientes, que pasan a
nuevas agencias llenas de vitalidad, porque son
despiadadas advenedizas que trabajan duramente
y que ponen toda su dinamita en los anuncios.

»Todos podemos sefialar a famosas agencias que
estan moribundas. Se oyen en sus pasillos cuchi-
cheos desmoralizadores, mucho antes de que la
verdad se manifieste entre sus clientes...»

Al llegar a este punto, siempre podia observar
que mi cliente en prospeccion se esforzaba por di-
simular el hecho de que habia dado en el blanco.
(Estaba por ventura describiendo la agonia de su
agencia?

Hoy, catorce anos después, sufro las arremeti-
das de esta astuta y reprobable estratagema. Mi
sabio tio, Sir Humphrey Rolleston, acostumbraba
a decir de los médicos: «Primero ganan dinero,
después ganan honores, y después se vuelven ho-
nestos». Me estoy acercando ahora a la fase de la
honestidad. Pero todo era distinto cuando mi
cuenta bancaria estaba vacia. Como decia el Rey
Pirata, de Gilbert:
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«Cuando acometo en busca de mi presa,

Me ayudo en pos de mi camino real,

Hundo en verdad mas barcos, en esta fiera empresa,
Que cualquier rey panzudo y patriarcal.

Aunque reyes hay que, en un pomposo trono,
Para poder decir, jes mia la Corona!

Han de pasar, sin gloria y poco tono,

Por trances mas sordidos que yo con mi tizona.»

Siguiendo el consejo de Henry Ford a sus con-
cesionarios, de que no abandonasen jamas la visita
personal, empecé buscando anunciantes que no
hubiesen utilizado todavia ninguna agencia, par-
tiendo del supuesto de que no poseia prestigio ni
referencias para desplazar a cualquier agencia ti-
tular. Mi primera diana la consegui en la empresa
Wedgwood China, que invertia unos 36.000 dodlares
anuales. Mr. Wedgwood y su jefe de publicidad
me recibieron con la mayor correccion.

«Detestamos a las agencias — dijo Mr. Wedg-
wood —. No son sino una molestia. Por ello nos
hacemos nosotros mismos nuestros propios anun-
cios. (Puede usted senalar en ellos algun
error?»

«Por el contrario — contesté —. Me gustan mu-
cho. Pero si ustedes permiten que yo compre el
espacio para su empresa, los medios me daran una
comision. Y a ustedes no les costara nada mi
colaboracion.»

Hensleigh Wedgwood es un hombre amable. A
la mafiana siguiente me escribidé una carta comu-

nicandome mi nombramiento: Era ya su agencia
de publicidad.

Pero mi capital social era solamente de 6.000 do-
lares. Apenas alcanzaba para mantenerme a flote
hasta la llegada de la primera comision. Afortu-

51



CONFESIONES DE UN PUBLICITARIO

nadamente, mi hermano mayor, Francis, era, a la
sazon, Director Gerente de Mather & Crowthler,
Ltd., una venerable y distinguida agencia de pu-
blicidad de Londres. Vino a salvarme del naufra-
gio persuadiendo a sus socios para que incremen-
tasen mi capital y me cediesen su nombre. Mi viejo
amigo Bobby Bevan, de S.H. Benson Ltd., otra
agencia inglesa, fue el siguiente en apoyarme, y
sir Francis Meynell obtuvo de sir Stafford Cripps la
autorizacion para poder efectuar inversiones en
ultramar.

Bobby y Francis me instaron a que buscase un
americano para la presidencia de la agencia. No
crefan que un paisano suyo pudiese convencer a
los fabricantes americanos de que éstos le con-
fiasen sus campanas. Esperar a que un inglés (o
incluso un escocés como yo) tuviesen éxito en la
publicidad americana, era realmente absurdo: La
publicidad no forma parte del genio britanico,
puesto que a los habitantes de las islas les resulto
s1empre odiosa la sola idea de la publicidad. Como
asegurd «Punch» en 1848: «Seamos, hasta donde
sea necesario, una nacioén de tenderos. Pero no
creemos que haya necesidad de convertirnos en
una nacion de anunciantes». De los 5.500 caballe-
ros, baronets y pares del Reino, existentes hoy,
s6lo hay uno que sea publicitario.

(Los prejuicios contra la publicidad y los que
la practican, son bastante menos marcados en los
Estados Unidos. Neil McElroy, un antiguo jefe
de publicidad de Procter & Gamble, fue nombrado
Secretario de Defensa durante la administracion
Eisenhower. Chester Bowles, graduado en
Madi-son Avenue, se convirtio en Gobernador de
Con-necticut, Embajador en la India, vy
Subsecretario
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de Estado. Pero, incluso en Estados Unidos, es
raro que los hombres dedicados a la publicidad
figuren en cargos gubernamentales importantes. Es
una lastima, porque algunos de ellos tienen mejo-
res cualidades que la mayoria de hombres de leyes,
profesores, banqueros y periodistas que resultan
favorecidos. Los veteranos de la publicidad estan
mejor dotados para definir problemas y oportuni-
dades, fijar metas a corto y a largo plazo, consi-
derar resultados, dirigir ejércitos de ejecutivos,
presentar claramente los hechos a las comisiones,
y actuar dentro de las limitaciones de un presu-
puesto. La observacion de los candidatos mas
aventajados, procedentes de las agencias de pu-
blicidad, me hace creer que la mayoria de ellos
eran mas objetivos, mejor organizados, mas vigo-
rosos y mas activos que sus rivales procedentes
de las leyes, la ensefianza, la banca y el perio-
dismo.)

Tenia muy poco para ofrecer al publicitario
americano que resultase calificado para encabezar
mi agencia. Invité a Anderson Hewitt a que de-
jase su oficina de J. Walter Thornpson, en Chica-
go y se convirtiese en mi patron. Era una verda-
dera dinamo de energia. No se sentia cohibido
por la presencia de millonarios. Tenia relaciones
tan influyentes, que nada mas de pensarlo se me
hacia la boca agua...

Durante un afo, Andy Hewitt nos proporciond
dos clientes espléndidos. Con la ayuda de John La
Farge, que fue nombrado nuestro redactor-jefe, nos
trajo a la Sunoco. Y tres meses después, su padre
politico Arthur Page, indujo al Chase Bank a
contratarnos. Cuando ibamos escasos de capital,
Andy Hewitt persuadi6 a J.P. Morgan &
Com-
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pany para que nos prestasen 100.000 dolares sin
ningun aval, excepto la confianza de su tio
Lefiing-well, a la sazon presidente de la
Morgan.

Desgraciadamente, mi asociacion con Andy, no
era del todo feliz. Tratdbamos de ocultar nuestras
diferencias al personal, pero los chiquillos siempre
se dan cuenta de los desacuerdos entre sus padres.
Tras cuatro afios de discordias, exacerbadas por las
angustiosas presiones de nuestro éxito meteorico,
la agencia empezo6 a dividirse en dos bandos. Des-
pués de muchos disgustos a causa de esta situa-
cion, Andy dimitié, y me converti en el director.
Me confortd el hecho de que Andy estaba llama-
do a realizar grandes cosas en otras agencias una
vez libre de las trabas impuestas por un socio tan
inaguantable como yo.

Cuando pusimos nuestra agencia en marcha, nos
situamos en competencia con otras 3.000 agen-
cias americanas. Nuestra primera tarea consistio
en salir del anonimato, de forma que los posibles
clientes nos incluyesen en su lista de «posiblesy».
Tuvimos la suerte de realizar esta primera fase
mucho mas rdpidamente de lo que jamas habia-
mos sonado. Puede ser util a los amigos de las
aventuras comerciales la descripcion de como lo
conseguimos.

Para empezar, invité a comer a diez reporteros
de la prensa especializada en el ramo publicitario.
Les hablé de mi tozuda ambicion de hacer surgir
una importante agencia de la nada. A partir de
aquel momento, me hicieron valiosas confidencias
y publicaron gratuitamente todas las gacetillas que
ies envié, por triviales que fuesen. jDios los ben-
diga! Rosser Reeves afirmo6 que en nuestra agencia
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nadie iba al bafio sin leer antes las noticias sobre
nosotros aparecidas en la prensa comercial.

Después segui el consejo de Edward L. Bernay
de no pronunciar mas de dos conferencias por afio.
Cada conferencia estaba calculada para provocar
la maxima agitacion posible en Madison Avenue.
La primera consistié en una charla en el Club de
Directores Artisticos, de Nueva York, dando rienda
suelta a todo cuanto sabia respecto a las artes
graneas en la publicidad. Antes de irme * a casa,
obsequié¢ a cada director artistico, presente en mi
auditorio, con una lista de las treinta y nueve
reglas que creo que deben observarse para reali-
zar buenas campaifas.

Aquellas antiguas normas siguen todavia vi-
gentes en Madison Avenue.

En mi siguiente conferencia, denuncié la vacie-
dad de los cursos publicitarios que se daban en
las Escuelas de Publicidad, ofreciendo 10.000 do-
lares para ayudar a la creacion de una Escuela
que otorgase titulos para ejercer esta disciplina.
Esta proposicion idiota, aparecid en las primeras
paginas de los diarios. Muy pronto, la prensa pro-
fesional optd por visitarme para comentar la ma-
yor parte de las noticias. Dije siempre lo que pen-
saba, y nunca dejé de ser citado.

En tercer lugar, entablé amistad con hombres
cuyas ocupaciones les mantuviesen en contacto
con los principales anunciantes — los investigado-
res, los consejeros de relaciones publicas, los inge-
nieros de direccidon y los vendedores de altura —.
Vieron en mi una posible fuente de futuros nego-
cios para ellos mismos, pero esta relacion se tradujo
también en meritorios escalones para la subida de
nuestra agencia.
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En cuarto lugar, me mantuve en contacto cons-
tante, por correspondencia, con 600 personas de
cada sector de la vida americana. Este aluvion de
correspondencia era leido por los anunciantes de
mayor respeto. Cuando, por ejemplo, solicité una
parte de la vasta cuenta del whisky Seagram, el
director de dicha firma considerd los dos tultimos
parrafos de un discurso de dieciséis paginas, que
le habia enviado poco antes y nos contrato.

Amigo lector, si a usted le chocan estas confe-
siones con autobombo, puedo alegar en mi defen-
sa que, si me hubiese comportado de una manera
mas profesional, habria necesitado veinte afios para
triunfar. No tenia ni tiempo ni dinero para espe-
rar. Era pobre, desconocido, y tenia prisa por
llegar.

Durante ese periodo, he trabajado desde que
apuntaba el dia hasta medianoche, seis dias sema-
nales, creando campafias para los clientes que ha-
bian contratado a nuestra incipiente agencia. Al-
gunas de dichas campaifias hicieron historia.

Para empezar, aceptamos a todos los posibles
clientes (una tortuga de juguete, un cepillo paten-
tado para el cabello, una motocicleta inglesa...).
Pero estaba siempre ojo avizor, atento a las so-
fiadas cinco fichas azules de mi lista,- y dedicando
los escasos beneficios a forjar la clase de organiza-
ciébn que, en mi opinidén, atraeria siempre su
atencion.

Siempre exhibia ante los clientes potenciales el
dramatico perfeccionamiento que se producia cuan-
do Ogilvy, Benson & Mather se hacian cargo de
las cuentas hasta entonces en poder de antiguas
agencias: «En cada caso hemos abierto nuevos
caminos» y «En cada caso hemos incrementado las
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ventasy. Pero nunca podia mantener la cara seria
cuando decia esto. Si las ventas de una empresa no
se hubieran incrementado mas de seis veces en los
veintiin afos anteriores, su crecimiento habria
sido menor del correspondiente al término medio.

Algunas agencias «muy normales» tuvieron la
buena fortuna de contar en su haber con clientes
«muy normales» en 1945. Todo cuanto tenian que
hacer consistia en asegurar las correas de su asiento
y salir proyectados a enormes alturas en la
curva de una economia comun aerodindmica. Con-
seguir nuevos clientes en el momento en que las
ventas totales del pais estdn en auge, ya requiere
habilidad por parte de una nueva agencia. Sin
embargo, el verdadero valor se aprecia cuando la
economia sufre las sacudidas de un receso. Enton-
ces, los viejos fosiles quedan desplazados y solo
se abren paso, a grandes zancadas, las agencias
vigorosas.

Los primeros clientes son los mas dificiles de
conseguir, porque la agencia no tiene referencias
ni antecedentes de haber logrado éxitos ni repu-
tacion. En esta fase, es muy rentable presentar un
estudio piloto realizado sobre algun aspecto del
negocio del futuro cliente. Existen pocos fabri-
cantes cuya curiosidad no les «haga picar» en el
momento en que se les ofrezca mostrarles los resul-
tados de tal estudio.

La primera vez que intenté esto fue con Hele-
na Rubinstein, que habia cambiado de agencia
diecisiete veces en los veinticinco afos ultimos. Su
campafia era realizada, a la sazén, por una agencia
propiedad de su hijo mas joven, Horacio Titus.
Nuestra investigacion de mercado reveld que esta
publicidad carecia de efecto.
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Madamc Rubinstein no demostré gran interés
por los resultados de nuestra investigacidon, pero
cuando «descorché» algunos anuncios basados en
ella, se irguid, mostrando un interés particular por
las fotografias de mi esposa antes y después de
someterse a un tratamiento en el Salon Rubinstein.

«Creo que su esposa tenia mejor aspecto antesy, dijo
Madame.

Con gran sorpresa por mi parte, Horacio Titus
aconsejo a su madre retirar su cuenta de la agen-
cia de la que era propietario, y pasarmela a mi.
Horacio y yo nos hicimos grandes amigos, y lo
fuimos hasta su fallecimiento ocho afios después.

En 1958 fuimos invitados por Esso a mostrar-
les qué clase de anuncios creariamos si nos con-
trataban. Diez dias después les obsequié con un
surtido de catorce campanas diferentes, y me llevé
la campafia. (Ademas de la suerte, la fecundidad y
el quemarse las pestafias estudiando, son las me-
jores armas que pueden emplearse en la caza de
nuevos clientes...)

Hicimos un gasto de 30.000 dolares en una pre-
sentacion especulativa de Bromo Seltzer. Se ba-
saba en la tesis, fuertemente rebatida, de que la
mayor parte de dolores de cabeza son de origen
psicomatico. Pero LeMoyne Billings, entonces
jefe de publicidad de Bromo Secltzer, prefirio la
presentacion realizada por otra agencia.

Hoy en dia no disponemos de tiempo ni de es-
tomago, para la preparacion de campafias especu-
lativas. En vez de ello, mostramos nuestros archi-
vos con lo realizado para otros anunciantes, ex-
plicamos nuestra politica de trabajo y presenta-
mos a los jefes de nuestros departamentos. Tra-
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tamos de mostrarnos tal como somos en realidad,
incluyendo nuestros defectos. Si al futuro cliente
le gusta nuestro aspecto, nos contrata. Si no le
agradamos... bueno, entonces estamos mas tran-
quilos sin él.

Cuando las lineas aéreas holandesas KLM de-
cidieron cambiar de agencia, invitaron a Ogilvy,
Benson & Mather, y a otras cuatro, para que
preparasemos campafias publicitarias «en concur-
so». Fuimos los primeros en «examinarnosy». Ini-
ci¢ la reunién diciendo: «No hemos preparado
nada. En vez de ello, nos gustaria que nos dijesen
algo acerca de sus problemas. A continuacién pue-
den visitar ustedes las otras cuatro agencias que
figuran en su lista. Sabemos que todos han pre-
parado campafias muy bonitas. Si les gusta algu-
na de ellas, su eleccion sera facil. En el caso de
que no les gusten, pueden llamarnos de nuevo y
contratarnos. Entonces nos meteremos de lleno
en la investigacion que precede siempre a la pre-
paracion de cualquier campafia en nuestra agenciay.

Los holandeses aceptaron esta escueta proposicion.
Cinco dias después, tras examinar las campanas
especulativas preparadas por las otras agencias,
nos llamaron de nuevo y nos contrataron-No se
puede generalizar. En algunos casos es mas
ventajoso mostrar anuncios preparados de
antemano, como sucedid6 con Esso y Helena
Ru-binstein. En otros, es mejor ser la unica
agencia que rehuse hacerlo, como en el caso de la
KLM. Las agencias que obtienen mayores €xitos en
los nuevos negocios son aquellas cuyos
representantes muestran la mas sensible perspicacia
en la captacion psicologica del cliente potencial. La
rigidez y el arte de vender, son dos cosas que no
combinan...
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Existe una estratagema que parece dar resulta-
do satisfactorio en la mayoria de los casos: dejar
que el cliente potencial lleve el peso de la conver-
sacion. Cuanto mas escucha uno, mas juicioso
creen que es. Un dia fui a visitar a Alexander
Konoff, un viejo emigrado ruso que hizo una for-
tuna como fabricante de cremalleras. Tras mos-
trarme su fabrica de Newark me devolvid a Nueva
York en su Cadillac con choéfer particular. Observé
que llevaba consigo un ejemplar de «La Nueva
Republicar, revisLa izquierdista de escasos lectores.

«(Es usted democrata o republicano?», le pre-
gunte.

«Soy socialista. Tomé parte activa en la Revo-
luciéon Rusa.»

Le pregunté si conocia a Kerensky.

«Aquella revoluciéon NOy», rugié Konoff. «La
revolucion de 1904.» «Era todavia un nifio y te-
nia que andar cinco millas con los pies desnudos
sobre la nieve para trabajar en una fabrica de
cigarrillos.» «Mi verdadero nombre es Kaganovitch.
El FBI cree que soy hermano del Kaganovitch
miembro del Politbur6. Estan equivocados.»

Soltd una risotada. «Cuando vine a América por
vez primera, trabajé en Pittsburgh como maqui-
nista, a cincuenta centavos la hora. Mi esposa era
bordadora. Ganaba catorce dolares semanales, pero
nunca se los pagaban.»

Este arrogante millonario, antiguo socialista, es-
tuvo contdndome que habia conocido intimamente
a Lenin y a Trotsky durante los dias de su exilie.
Le escuché. Por consiguiente, conseguimos su cam-
pana.
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El silencio puede resultar dorado. No hace mu-
cho tiempo vino a verme el director de publicidad
de los discos Ampex en busca de una nueva
agencia. Por primera vez en mi vida, habia yo
comido demasiado bien, y tenia muy pocas ganas
de hablar. Todo cuanto pude hacer fue acompa-
nar al posible cliente hasta un sillon y quedarme
observandole en forma inquisitiva. Hablo durante
una hora, sin interrupcion. Pude observar que mi
actitud atenta y reflexiva le impresionaba. No to-
dos los publicitarios aparecen tan taciturnos en
estas ocasiones. Entonces, y ante mi horror, me
plante6 una pregunta. «;Habia oido alguna vez,
un disco Ampex?» Movi la cabeza, demasiado
embotado para poder hablar.

«Bien, es preciso que oiga nuestro equipo en su
propia casa.» «Se presenta en estilos diferentes.»
«;Como estd decorada su casa?»

Me encogi de hombros, incapaz de hablar.

« (Moderno? »

Movi la cabeza. Pausa silenciosa. «

(Americano primitivo? » Movi de

nuevo la cabeza.

«; Siglo dieciocho?»

Asenti, con gesto pensativo, pero retuve mi
lengua.

Una semana después, llegé el Ampex. Era mag-
nifico. Lastima que mis socios decidieran que la
cuenta era demasiado pequefia para dar beneficios.
Me vi obligado a retirarme.

El manejo de las campanas, una vez consegui-
das, es un negocio profundamente serio. Uno se
gasta el dinero de otras personas y la suerte de
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su empresa queda frecuentemente en nuestras ma-
nos. Pero considero como un deporte la caza de
nuevos clientes. Si se practica con el cefio fruncido,
uno puede morirse de ulcera. Si se practica con
espiritu deportivo, es una auténtica diversion.
Juegue para ganar, pero goce de buen
humor.

En mi juventud, vendia cocinas Aga en la
Exposiciéon del Hogar Ideal, en Londres. Cada
venta requeria un «rollo» personal, que me cos-
taba cuarenta minutos de administrar. El pro-
blema consistia en escoger, entre la multitud, aque-
llos raros individuos lo bastante ricos para poder
comprar mi cocina, que costaba 100 libras. Aprendi
a conocerlos por su olor. Fumaban -cigarrillos
turcos...

Desarrollé anos mas tarde técnicas similares para
olfatear a los grandes anunciantes dentro de las
multitudes. Una vez sali de un banquete del Con-
sejo Escocés, en Nueva York, con el presentimiento
de que cuatro de los hombres que habia conocido
por vez primera se convertirian un dia en clientes
mios. Y asi ocurrid.

La cuenta mas enorme que he obtenido fue la
de Shell. A los de Shell les gustaba el trabajo
que habiamos realizado para Rolls-Royce, hasta
el extremo de incluirnos en una lista de agencias
que fue objeto de su consideracién en aquel en-
tonces. Enviaban a cada agencia un cuestionario
completo y extenso.

Se da el caso de que ahora deploro la practica
de seleccionar agencias mediante cuestionario, y
he enviado docenas de ellos al cubo de la basura.
Cuando una compafiia llamada Stahl-Mayer me
envid un cuestionario, les contesté: «;Quién
es
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Stahl-Meycr»? Pero, en cambio, pasé toda una
noche preparando mis respuestas al cuestionario
Shell. Mis respuestas eran mas candidas de lo
acostumbrado, pero crei que causarian una favo-
rable impresion en Max Burns, director adjunto
de la Filarmoénica de Nueva York y a la sazon
Presidente de la Shell, en el caso de que solo
fuesen sometidas a él. A la manana siguiente supe
que se habia marchado a Inglaterra, por lo que
volé a Londres, y dejé en su hotel un mensaje
expresando mis deseos de verle. Casi habia per-
dido la esperanza de entrevistarme con ¢l, cuando
la telefonista me paso el recado de que Mr. Burns
deseaba comer conmigo al dia siguiente. Como
yo estaba comprometido con el Secretario de Es-
tado para Escocia, le envié a Burns la siguiente
nota:

«Mr. Ogilvy esta invitado a comer con el
Secretario de Estado para Escocia en la Cama-
ra de los Comunes. Ambos tendrian sumo pla-
cer en que usted se uniese a ellos.»

Durante el camino hacia la Cdmara de los Co-
munes — llovia a céantaros y llevdbamos para-
guas — pude hacer a Burns una sintesis de mis
respuestas a su cuestionario. De nuevo en Nueva
York, al dia siguiente, me presentd al hombre que
estaba a punto de sucederle como Presidente de
la Shell — el destacado Dr. Monroe Spaght. Tres
semanas después Monty Spaght telefoned para
decirme que la campana era ya nuestra.

Estaba tan atonito por esta noticia inesperada,
que perdi mi aplomo habitual y s6lo pude balbu-
cear: «Dios nos ayude».

Nuestro nombramiento para la campana de
Shell, tuvo como consecuencia el forzarnos a dejar
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el servicio de Esso. Me gustaban las gentes de
Esso y estaba orgulloso de la parte que habia-
mos desempefiado en persuadirles para que sal-
vasen su «show» semanal de television. David
Susskind dijo en «Life» que «si existiese una Me-
dalla de Honor del Congreso para el ramo de
los negocios, el patrocinador de ese «show» se la
mereceria». Pero ignoraba, como es natural, que
con el fin de asegurar el patrocinio por Esso del
citado programa, me habia visto obligado a ceder
totalmente mi comision del quince por ciento a
Lorillard, fabricantes de los cigarrillos Oid Gold y
Kent. Lorillard habia contratado antes un espa-
cio del programa, y s6lo mediante el ofrecimiento
de cederles mi comision (6.000 dolares semanales)
les persuadi para que dejasen su contrato a Esso.
Me senti contrariado con Esso, por haber recha-
zado el resarcirme de mi sacrificio. Ninguna agen-
cia puede permitirse el lujo de trabajar sin cobrar.
Por consiguiente, transferi mi devocion a la Shell.

He sufrido algunas veces aparatosos revolcones
durante la «caza» de nuevos clientes. Cuando me
entrevisté con sir Alexander H. Maxwell, director
de la British Travels & Holidays Asspciation, ne-
cesitdbamos una nueva cuenta con urgencia. Ya
de entrada, me soltd: «Nuestra publicidad es
buena, realmente muy buena. No tengo la mas
remota intencion de cambiar de agenciay.

Le contesté: «Cuando Enrique VIII se estaba
muriendo, sus palaciegos estaban convencidos de
que cualquier hombre que tuviese la osadia de
comunicarle la terrible verdad, moriria decapita-
do. Sin embargo, la Razén de Estado obligaba a
que hubiese un voluntario, y surgié Henry Denny.
El rey Enrique quedo6 tan agradecido a Denny por
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su valor, que le regald un par de guantes y le con-
cedid6 una condecoracioén. Sir Henry Denny era
antecesor mio. Su ejemplo me da aliento para
decirle que «su publicidad es muy malay.

Maxwell estalldo en codlera y nunca mas volvio
a dirigirme la palabra. Pero, poco después, nos
concedié la campana de la British Travel, a
condicion de que yo no tomase parte en ella.
Durante muchos afios mis socios tuvieron que ocul-
tarle el hecho de que precisamente era yo quien
tenia a mi cargo esa campafa. Tuvo tanto éxito,
que el numero de visitantes americanos a la
Gran Bretana se cuadruplicoé en diez afios. Actual-
mente, Gran Bretafla obtiene mas beneficios del
turismo que cualquier otro pais europeo, excepto
Italia.

«Para una isla tan humeda y tan pequefa, re-
sulta un éxito vertiginoso», dijo The Economist.

Sir Alexander Maxwell se retir6 un buen dia y,
entonces, pude salir de mi incognito. EI hombre
que ahora ocupa su puesto es Lord Mabane, un
ex-ministro. Cuando voy a Inglaterra acostumbra
a enviar su coche a recogerme para conducirme
a Rye, donde habita en la casa que fue de Henry
James. Su chofer dejoé una vez sorprendida a mi
esposa, cuando le ofreci6 uno de sus chicles, al
saber que era americana.

Los clientes ingleses acostumbran a emplear sir-
vientes muy originales. El mayordomo de la re-
sidencia para invitados, de la casa Rolls-Royce,
cerca de Derby, entr6 sin llamar en nuestro dor-
mitorio una calurosa mafiana de verano. Alli es-
taba mi esposa durmiendo. Acercando su cara
de luna al oido de mi esposa, le preguntd: «;Es-
calfados o fritos, sefiora?».
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Nuestra persecucion de la campana de la
Arm-strong Cork, fue todavia mas extrafia. Para
empezar, se me ordend comer con Max Banzhaf,
el jefe de publicidad, en su club de golf, en los alre-
dedores de Lancaster, Pennsylvania. Nuestra mesa
parecia un campo de juego. Durante mas de dos
horas Max regalo mis oidos con anécdotas de golf.
Su concepto del reparto de la publicidad parecia
girar exclusivamente alrededor de la capacidad de
los publicitarios para golpear pelotas. ;Podia yo
compartir su amor por el golf?

Nunca en mi vida he asistido a un partido. Pero,
si llego a admitirlo en aquel momento, habria des-
truido mis oportunidades de hacerme con la cam-
pafia. Por consiguiente, musité una ambigua eva-
siva, bajo pretexto de que carecia de tiempo para
practicar. Max sugirid que jugasemos seguida-
mente un partido. Alegué que no habia traido mi
equipo.

«Ya le prestaré el mio.»

Pero Max aceptd la nueva excusa que presenteé
entonces y que me parece que se basaba en algo
relativo a mi digestion.

Antes de marcharme, me explico que el Unico
impedimento que quedaba por superar para el
buen éxito de mi candidatura, residia en el hecho
de que Henning Prentis, su Presidente, era amigo
intimo durante toda su vida de Bruce Barton,
cuya agencia habia monopolizado practicamente
toda la publicidad de Armstrong, durante cuarenta
largos afios.

Al dia siguiente, la suerte se puso de mi lado. La
Donegal Society me invitd a hacer un discurso en
su reunion anual, en una de las mas viejas iglesias

66



CONSIGUIENDO CLIENTES

presbiterianas de los Estados Unidos. Tenia que
hablar desde el pulpito, y Mr. Prentis habia de
estar presente. Mi sermoén se fijo para el 23 de
junio, aquella maravillosa vispera de San Juan
en que nacieron mi abuelo y mi padre y €n que
yo también naci (1). Como tema, escogi el de mis
compatriotas y su contribucion a la formacion de
Ameérica, sin referirme directamente al inico esco-
cés de Madison Avenue.

«Rodolfo Waldo Emerson y Tomas Carlyle,
fueron una vez a pasear por la campifia escocesa.
Cuando Emerson vio el pobre suelo de los alre-
dedores de Ecclefechan, le pregunté a Carlyle:

(Qué se obtiene de una tierra como ésta?

Carlyle replicd, «Obtenemos HOMBRESY.

(Qué clase de hombres se cosechan en aquel
pobre suelo escocés? Y, ;qué es de ellos cuando
vienen a los Estados Unidos?

Trabajan duramente. Fui educado, con el pro-
verbio favorito de mi padre: «EIl trabaJO duro
nunca maté a nadie», sonando en mis oidos.

Patrick Henry era escocés, y John Paul Jones
era hijo de un jardinero escocés. Alian
Pinker-ton vino de Escocia y puso en marcha el
servicio secreto americano. Fue Pinkerton quien
descubrio el primer complot para asesinar a
Lin-coln, en febrero de 1861. Treinta y cinco
jueces del Tribunal Supremo de los Estados
Unidos han sido escoceses. Y también
numerosos industriales, incluyendo a uno que
tanto ha hecho por la prosperidad y cultura de
vuestro propio

(1) Mi padre me aposté una vez 100 a 1 a que yo no podria continuar
esta notable serie. No he podido lograr todavia tal hazaiia...
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Condado de Lancaster —. Se trata de Mr.
Hen-ning Prentis, de 1la Armstrong Cork
Company, el cual se encuentra aqui, entre
nosotros.»

Desde mi ventajosa posicion en el pulpito pude
observar la reaccion de Mr. Prentis a esta frase.
No pareci6 descontento. Pocas semanas después
convino en transferir parte de la campafia de
Armstrong a nuestra agencia.

De todos los concursos relacionados con nuevos
clientes en que tomé parte, el que reunié a mayor
numero de concursantes fue el del «United
Sta-tes Travel Service» (Servicio de Viajes a los
Estados Unidos). No menos de 137 agencias
lanzaron al ruedo sus sombreros. Nuestras
campafias para la Gran Bretafia y Puerto Rico
habian conseguido tanto éxito, que estdbamos
singularmente calificados para anunciar a los
Estados Unidos como meta turistica. Trataba de
inocular a los europeos mi propia pasion por los
Estados Unidos. Habia pasado mi vida anunciando
pasta dentifrica y margarina; jqué cambio tan
grato resultaria el anunciar los Estados Unidos!

Muchas de las agencias que competian por la
campana, estaban en condiciones de aportar in-
fluencia politica en apoyo de su nombramiento. Yo
carecia de ella. Sin embargo, pudimos llegar a figu-
rar en una breve lista de seis semifinalistas y fui-
mos invitados a realizar una presentacion en
Washington. El Secretario Adjunto de Comercio,
William Ruder — avecindado, en su vida priva-
da, en Madison Avenue — me sometido a un des-
piadado bombardeo de preguntas y mas preguntas,
que sirvieron para descubrir el unico punto flaco
que existia en mi caso: la falta de sucursales en
el extranjero.
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Tras haber realizado mi presentacion a mas de
un centenar de posibles clientes, he llegado a poder
darme cuenta, hacia el final de las entrevistas, de
si he ganado 6 he perdido. Aquella tarde me pare-
ci6 que habia perdido y regresé desolado a Nue-
va York. Pasaron diez dias, y todavia no se habia
hecho ninguna declaracion oficial. Fui consolado
por mi personal e, incluso, llegamos a cruzar apues-
tas sobre cual de nuestros competidores ganaria.
Inesperadamente, un sadbado por la tarde fui des-
pertado por la Western Union: el Secretario de
Comercio habia encargado a Ogilvy, Benson &
Mather, la realizacién de la publicidad en Gran
Bretafia, Francia y Alemania, del «Visiten los
Estados Unidos».

Este es el telegrama mas glorioso que jamas re-
cibi desde que Oxford me telegrafio la concesion
de mi beca en el Ghrist Church, treinta afios atras.
Cada anuncio que redacto hoy para el Servicio de
Viajes a los Estados Unidos, es la carta del «pan
con mantequillay de un inmigrante agradecido.

Antes de poner en marcha nuestra campana,
previne al Departamento de Comercio de los Es-
tados Unidos de que estaba destinada a levantar
severas criticas:

«El ataque surgird cuando aparezca nuestro
primer anuncio. Digamos lo que digamos en esos
anuncios, vamos a estar sometidos a feroces
criticas. Conozco esto por mi experiencia a
través de la  publicidad britanica de
turismo.

»Pero, en ultima instancia, nuestra campafa
solo puede ser atacada o defendida sobre la
base de los resultados que obtenga.»
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La investigacion ha demostrado que nuestro
unico y mayor obstdculo radicaba en el hecho de
que los europeos tenian un concepto exagerado del
costo de la visita a Estados Unidos. Decidimos
atacar el problema por su base. En vez de pro-
meter, en forma blanda y suave, que se puede dar
una vuelta por América «por menos de lo que
usted supone», dimos una cifra especifica: 100 dola-
res por semana. Se lleg6 a ella tras una cuidadosa
verificacion. Por ejemplo, antes de decidirnos so-
bre el precio minimo razonable de una habitacion
de hotel en Nueva York, enviamos a una de nues-
tras colaboradoras a comprobar la comodidad y
aspecto de las camas del Hotel Winslow, que acos-
tumbra a cobrar seis dolares por noche. Las en-
contré satisfactorias.

Pero nuestros criticos adoptaron la postura de
considerar que 100 dolares por semana era una cifra
demasiado baja. No estaban al corriente de las
realidades del problema:

(1) El viaje desde Europa habia estado ante
riormente limitado a los hombres de negocios con
amplia cuenta de gastosy alos hombres
ricos.

Era de vital importancia ampliar es'e
mercado

atrayendo turistas con medios mas modestos. Fort
Knox estaba perdiendo oro, y se necesitaban di
visas urgentemente.

(2) Mientras que mas de la mitad de las fami
lias de Estados Unidos cuentan con rentas
que
exceden de 6.000 dolares, tan solo el tres por ciento
de las iamilias de Inglaterra tienen rentas de esa
magnitud. Por tal motivo era importante
poner
nuestro producto al alcance de tales familias,
al
precio mas reducido posible. Siempre podrian gas
tar mas si fuese necesario...
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(3) Argumenté que es mejor, para los europeos
de renta limitada, visitar los Estados Unidos — te-
niendo incluso que hacer economias — que dejar
de venir. La emocion de ver Nueva York, San Fran-
cisco y los amplios espacios sin fin, supera, con
mucho, las penalidades sufridas para economizar.
Los turistas extranjeros aportan hoy esas divisas
tan necesarias. Y la investigacion demuestra que,
en su inmensa mayoria, regresan a sus hogares
con una actitud mas favorable hacia los Estados
Unidos.

Nuestros anuncios constituyeron un record de
atencion y lectura al publicarse en los periddicos
europeos. Se produjeron tantas consultas, que las
oficinas en Londres, Paris y Frankfurt, del Servi-
cio de Viajes a los Estados Unidos, tuvieron que
trabajar horas extraordinarias.

Nuestra campafia promovid una avalancha de
publicidad editorial sin precedentes en la historia.
El Daily Mail envié a los Estados Unidos a su
mas destacado periodista. En su primer despa-
cho, cablegrafio:

«Por lo visto, al mismo tiempo que el presi-
dente Kennedy nos invitd a todos los europeos
a probar la novedad de hacer turismo en los
Estados Unidos, recomend6 confidencialmente a
los 180.000.000 de americanos que fuesen ama-
bles con nosotros. Porque, si no fue asi, ;qué
otra explicacion podria darse a la desconcertante
generosidad, a la abrumadora amabilidad y a la
extrema cortesia de que hemos sido objeto por
el pueblo americano en todo momento?...»

El Daily Express dio instrucciones a su co-
rresponsal en Nueva York para que escribiese una
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serie de articulos sobre el particular. Un editorial
del Manchester Guardian consider6 ya como fa-
mosos a nuestros anuncios, solo después de haber
aparecido tres de ellos. El Handelsblatt, prin-
cipal periodico financiero de Alemania, opind: «Se
trata de una campafia muy importante». «El Ser-
vicio de Viajes a los Estados Unidos, ha introdu-
cido su publicidad en el mercado turistico de la
Alemania occidentaly.

El «pudding» se prueba comiéndolo. Ocho me-
ses después de iniciarse nuestra campafia, el con-
tingente turistico francés a los Estados Unidos
aumento6 el 27 por ciento, el inglés el 24 por ciento y
el aleman el 18 por ciento.

Participé, en 1956, en una singular aventura: una
presentacion conjunta con otra agencia. Ben
Son-nenberg persuadié a Arthur Fatt, de la firma
Grey, y a mi, para solicitar la cuenta Greyhound
Bus, al alimén. Especific6 que yo iba a «dar
prestigio a la imagen del viaje en autobusy,
mientras que Grey iba a «poner muchos traseros
en los asientos».

Fatt y yo volamos hacia San Francisco, donde
tenia lugar una convencion Greyhound. Asi que
hubimos cumplimentado nuestra inscripcién en el
hotel, me mostré su campafia. Su departamento
de investigacion habia penetrado exactamente en
el corazon del problema y sus redaetadores habian
desarrollado un slogan que ponia el dedo en la
llaga: «jNo conduzca! jNo trabaje! jTome el auto-
bus!».

Llamé inmediatamente al director de publici-
dad de la Greyhound por el teléfono interior del
hotel y le invité a reunimos en la habitacion de
Fatt.
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«Arthur Fatt — le dije — acaba de mostrarme
la mitad de la campafia que le corresponde de
nuestra presentacion conjunta. Es de lo mejor que
he visto. Le aconsejo que conceda toda la campafia
a Grey. Para facilitar su decision, me vuelvo ahora
mismo a Nueva York.»

Abandoné la habitacion seguidamente y Grey
obtuvo el nombramiento.

No he creido nunca necesario obtener una cam-
pafia tan enorme que luego me dé miedo perderla.
El dia que ustedes lo hagan, se habran lanzado a
vivir en un temor continuo. Las agencias atemo-
rizadas pierden el valor de dar consejos sinceros.
Una vez que este valor se ha perdido, queda uno
convertido en una especie de lacayo.

Esto fue lo que me indujo a rechazar una invi-
tacion para concursar en la campafa de Edsel.
Escribi a Ford: «Su cuenta representaria la mitad
de nuestro giro total. Esto nos haria dificil el sos-
tener nuestra independencia de consejo». Si hu-
bi¢semos entrado en la competicion Edsel y hubié-
semos vencido, Ogilvy, Benson & Mather se ha-
brian ido al cielo junto con Edsel.

Tomamos precauciones inmensas en la seleccion
de nuestros clientes. Es verdad que hemos esco-
gido pocos. Y que ellos nos han seleccionado a
su vez. Pero perseveramos en este cometido. Cada
afio ponemos el pulgar abajo a un promedio de
cincuenta y nueve cuentas poco deseables.

Generalmente no se tiene en cuenta que no hay
suficientes agencias de primera clase a las cuales
acudir. Por ejemplo, cuando los fabricantes de
jaboén quedaron desligados de sus veintiuna agen-
cias, solo aparecieron dos que pudiesen satisfacer
sus normas.
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Mi ideal consistiria en incorporar un nuevo
cliente cada dos afnos. Un crecimiento mas rapido
nos forzaria a contratar nuevo personal sin tener
apenas tiempo para adiestrarlo y a desviar exce-
sivamente nuestra mejor potencia cerebral del ser-
vicio a nuestros clientes al dificil trabajo implica-
do por el «planning» de las primeras campaias
para los nuevos. Busco clientes que coincidan con
las diez normas siguientes:

() El producto debe ser de tal categoria que
nos haga sentirnos orgullosos de anunciarlo. En
aquellas pocas ocasiones en que hemos anunciado
productos que despreciabamos en nuestro fuero in
terno sufrimos rudos fracasos. Un abogado quiza
tenga que defender a un asesino, a sabiendas de
que es culpable. Un cirujano tendra que
operar
a un hombre que le desagrade. Pero ese desdobla
miento profesional no cuenta en Publicidad.
Se
requiere una buena dosis de conviccion personal
en un producto antes de que un publicitario esté
en condiciones de lanzarlo.

(2) Nunca acepto una campafia a menos que
crea que podemos realizar otra mejor que la ante
rior agencia. Cuando el New York Times
nos
encargd que cuidasemos de su publicidad, decliné
dicha misiébn por considerar que no
podriamos
producir anuncios mejores que los que tan brillan
temente tenian en marcha.

(3) Me aparto de los productos cuyas ventas
han ido descendiendo durante un largo
periodo,
porque esto casi siempre significa la existencia de
una debilidad intrinseca en el producto, o que es
la direccion de la empresa incompetente. Ninguna
dosis de buena publicidad es capaz de
corregir
ninguna de estas deficiencias. Por hambrienta que
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una nueva agencia pueda estar, es mejor restringirse
y rechazar cuentas moribundas. Un cirujano, con
una practica reconocida, puede pasar por el trance
de que se le muera un paciente ocasional sobre la
mesa de operaciones. Pero, para un joven cirujano,
tal desventura puede representar la ruina de su
carrera. Siempre tuve miedo de que se me quedase
muerta en la mesa de operaciones alguna de
nuestras cuentas.

(4) Es importante averiguar si al futuro cliente
le importa que su agencia haga beneficios. He pa
sado por la irritante experiencia de ayudar a cier
tos clientes a convertirse en multimillonarios, mien
tras yo perdia la camisa en su servicio. El prome
dio de beneficio obtenido por las agencias de pu
blicidad es, ahora, de menos del medio por ciento.
Estamos pasando por el delgado filo de una navaja
al mantener el equilibrio entre el superservwlo a
nuestros clientes, yendo a comision, o el subser-
vicio, con peligro de ser fulminados.

(5) Sies improbable que la cuenta resulte ven
tajosa, ;ofrece, en cambio, oportunidad para crear
una publicidad destacada? Nunca obtuvimos mu
cho beneficio con Guinness o Rolls-Royce,
pero
nos proporcionaron magnificas oportunidades
de
demostrar nuestra excelente capacidad creadora.
No existe medio mas rapido de poner en el mapa
una nueva agencia. El unico peligro estriba
en
que da una reputacion desequilibrada. El mundo
de los negocios asume que si una agencia peque
fla demuestra genialidad en la creacion de gran
des anuncios, debe resultar débil para la investi
gacion y el marketmg Sucede raramente que si
una agencia alcanza un alto nivel en un departa
mento, pueda conseguirlo en todos los dem4s.
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(Yo mismo fui clasificado precipitadamente como
un buen redactor, pero considerado un ignorante en
cualquier otra actividad. Esto me irrito extraordina-
riamente, porque mi mayor experiencia no radicaba en
la redaccion, sino en la investigacion, ya que habia lle-
gado a dirigir el «Audience Research Institute» [Ins-
tituto de Investigacion Publica] para el Dr. Gallup.)

El mayor problema que acosa a las agencias es
la produccion de buenas campanas. Se obtienen
con relativa facilidad buenos redactores, directo-
res artisticos y productores de television, pero el
numero de hombres que pueden presidir el rendi-
miento creador conjunto de una agencia — quiza
llegando a un centenar de nuevas campafas por
afio —, puede contarse con los dedos de la mano.
Estos extrafios individuos deben ser personas ca-
pacitadas para facilitar la inspiracién de una mul-
titud abigarrada de escritores y artistas. Deben
ser jueces seguros de la efectividad de las campa-
nas presentadas para una amplia gama de produc-
tos diferentes. Deben ser buenos presentadores. Y
deben tener una colosal vocacion de quemarse las
pestanias estudiando.

Circul6 el rumor de que yo era uno de estos
bichos raros, y ocurrié que varias de las grandes
agencias desearon contratarme, contando, incluso,
con la eventualidad de hacerse cargo del conjunto
de mi agencia, con tal de obtener mi colaboracion.
Recibi ofertas de este tipo, de J. Walter
Thomp-son, McCann-Erickson, BBDO, Leo
Burnett y otras cinco agencias. Si a alguno de
ellos se le hubiera ocurrido conquistarme con
dinero, es posible que al final hubiese sucumbido.
Pero todos cometieron el error de suponer que yo
estaba mas interesado en un «desafio creador» del
tipo que fuese.
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Una reputacién creadora desequilibrada desau-
toriza practicamente a una agencia para la obten-
cion de grandes clientes. Pero hay que arriesgarse
a poseerla si se espera salir alguna vez del anoni-
mato. Hasta ¢l ano 1957, en que Esty Stowell se
unié a nosotros, no adquirid6 nuestra agencia una
reputacion de fortaleza en todos sus departamentos.
Esty habia sido Vicepresidente Ejecutivo de
Ben-ton & Bowles, agencia considerada, a la
sazén, como la mejor de todas en el area del
marketing. Era  Esty el simbolo que
necesitdbamos para borrar mi reputacion de
simple redactor; por lo demas, era un hombre
muy capaz. Con un suspiro de alivio descargué
sobre ¢l la direccion de cada departamento de la
Agencia, con excepcion de los dedicados a la
creacion. A partir de aquel momento, nuestra
agencia empez6 a marchar a grandes zancadas.

(6) La relacion entre un fabricante y su agen
cia de publicidad es casi tan intima como la de
un paciente y su médico. Hay que asegurarse de
poder vivir felizmente con un cliente en perspec
tiva, antes de aceptar su cuenta.

Cuando un futuro cliente viene a verme por vez
primera, empiezo por tratar de averiguar por qué
necesita cambiar de agencia. Si tengo razones para
sospechar que ha sido la agencia quien le ha de-
jado, hago indicaciones preguntando a algun ami-
go de la agencia anterior. En una ocasion reciente
pude descubrir las razones por las cuales un cliente
habia sido abandonado; su agencia anterior me
inform¢é diciéndome que lo que necesitaba era un
psiquiatra y no una agencia de publicidad.

(7) Evito los clientes para quienes la publici
dad es tan s6lo un factor marginal en su campafa
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de marketing. Poseen una fea tendencia a hacer
incursiones en sus presupuestos de publicidad
siempre que necesitan dinero para otros fines. Pre-
fiero a los clientes para quienes la publicidad es la
esencia de la vida comercial. Nos vemos operando,
entonces, en el corazon del negocio de nuestros
clientes, en vez de hacerlo en la frivola periferia.

En conjunto, los clientes mas rentables son los
que fabrican productos de bajo coste por unidad,
amplio mercado y gran frecuencia de compra. Dan
origen a mayores presupuestos y a mas oportuni-
dades de ¢éxito que las que ostentan los productos
de alto precio y reducido consumo.

(8) Nunca me hago cargo de nuevos productos
antes de que salgan del laboratorio, a menos que
se presenten junto con otros que hayan alcanzado
ya una distribucion nacional. Resulta mas costoso
para una agencia introducir un producto nuevo,
a través de mercados de ensayo, que tratar con
uno que ya esté en marcha- Ocho de cada
diez
productos perecen en mercados de ensayo.
Con
un margen de beneficio de la mitad del uno por
ciento, no podemos exponernos a este riesgo.

(9) Siuno aspira a producir gran publicidad,
no tiene porque aceptar como clientes a las aso
ciaciones. Hace algunos anos fuimos invitados
a
competir por la cuenta de la Asociacion de Fabri
cantes de Rayon. Me presenté, oportunamente, en
su cuartel general y fui introducido en una pom
posa sala de juntas.

— «Mr. Ogilvy — me dijo el presidente — esta-
mos estudiando la capacidad de diversas agencias.
Dispone usted exactamente de quince minutos para
exponer su caso. Pasado este espacio de tiempo,
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haré sonar este timbre y le sustituira en el uso de
la palabra el representante de la siguiente agencia,
que esta haciendo antesala.»

Antes de entrar en materia, les hice tres pre-
guntas: «;Cuantos usos del rayon han de ser cu-
biertos por nuestra campafa?». Respuesta: neuma-
ticos de automoviles, tejidos, productos industria-
les, prenda de sefiora y caballero. «;De cuanto di-
nero se dispone?». Respuesta: De 600.000 dolares.
«(Cuéntas personas han de dar el visto bueno a
los anuncios?». Respuesta: Los doce miembros del
Comité, en representacion de doce fabricantes.

«Toque el timbrey, dije. Y sali de la habitacion.

Demasiados duefios, demasiados objetivos y muy
poco dinero...

(10) A veces, un cliente potencial solicita nues-
tros servicios a condicién de que contratemos a
un individuo que consideran como indispensa-
ble para la direccion de su publicidad. Las agen-
cias que aceptan este juego se encuentran con un
ejército de individuos que, en sus reuniones, hacen
castillos en el aire, ignoran en absoluto a sus su-
periores y ponen trabas a su direccion. He con-
tratado, a veces, hombres capaces, aunque con la
condicion de que no trajeran consigo a sus clien-
tes basicos.

Por bien que se investiguen los clientes en pers-
pectiva, es materialmente imposible apreciar si
cumpliran con todos estos puntos, hasta que uno se
encuentra cara a cara con ellos. Se queda uno
entonces en una delicada posicion, ofreciendo su
agencia y extrayendo al mismo tiempo del futuro
cliente la informacion suficiente sobre €l y sobre
su producto para decidir si la cuenta interesa o
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no. Resulta siempre mas positivo escuchar que
hablar. En mis primeros tiempos, cometi a veces
el pecado de no demostrar suficiente entusiasmo
por la cuenta que estaba solicitando. Mi estilo era
mas bien retraido. Cuando Ted Moscoso, el bri-
llante titular de la Operacion Bootstrap, de Puerto
Rico, vino a verme, se marché bajo la impresion
de que me era totalmente indiferente que nos
contratase o dejase de hacerlo. Me costd des-
pués mucho tiempo poder convencerle de que real-
mente necesitaba trabajar para Puerto Rico.

Poco después de nuestro nombramiento como
agencia para Puerto Rico, escribi a Moscoso:

«Hemos de sustituir la pobre imagen que ahora
existe en las mentes de la mayoria de los habitan-
tes del continente por una imagen amable de
Puerto Rico. Esto es de importancia fundamental
para su desarrollo industrial, su industria del ron,
su turismo y su evolucioén pacifica.

» (Qué es Puerto Rico? ;Cual es la personalidad
de esta isla? ;Qué mostrara al mundo Puerto
Rico? ;No es Puerto Rico algo mas que un pals
atrasado, en los comienzos de su revolucion in-
dustrial? (Ha de seguir siendo la isla «la Formosa
del New Deal», como la denomina Max Ascoli?
(Va en camino de convertirse en la Filadelfia del
Norte de nuestros dias? ;Existe un alma «viva»
en su cuerpo econdémico?

» (Se vera Puerto Rico invadido por turistas vul-
gares y convertido en un Miami Beach de se-
gunda categoria? ;Van los portorriquefios a olvi-
dar su ascendencia espafnola, en un intento deses-
perado de probar lo americanos que son?
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»No es necesario que se produzcan estas tragedias
inminentes. Y uno de los caminos mas seguros
para prevenirlas consiste en iniciar una campafia
publicitaria en gran escala, presentando Puerto
Rico al mundo bajo una imagen que a todos
inspire «la imagen de un Puerto Rico renacientey.

Ted Moscoso y el gobernador Mufioz aceptaron
esta propuesta y nos lanzamos seguidamente a la
campana que todavia estd en curso. Esta campana
ha tenido un efecto profundo en la historia de
Puerto Rico. Creo que es el unico ejemplo de una
campana publicitaria que ha cambiado la imagen
de un pais.

Un dia de 1959, comiamos Moscoso y yo con
Beardsley Ruml y Elmo Roper. De vuelta a mi
oficina, me dijo Moscoso:

— «David, hace cinco afios que vienes realizan-
do la publicidad de Puerto Rico. Voy a tele-
fonear esta tarde a todos tus otros clientes, invi-
tandoles a que se unan a mi proposicion, que es
la siguiente: «Si dejas de solicitar nuevos clientes,
prometeremos solemnemente no dejarte nuncay.
(No te gustaria dedicar toda tu energia a los clien-
tes que ya tienes y dejar de malgastar tu tiempo
en la busqueda de clientes nuevos?»

Estuve sensiblemente tentado de aceptar esta
original proposicion. La obtencion de clientes nue-
vos es apasionante, pero cada uno aumenta mi
carga de trabajo en casa: ochenta horas semanales
ya son suficientes. Pero mis socios mas jovenes es-
tan ansiosos de nuevas oportunidades. Y, lo que
es mas, incluso las mejores agencias pierden cuen-
tas. Sucede, a veces, que los clientes venden sus
empresas; otras veces contratan a un sabihondo
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para que dirija su publicidad, y yo siempre acos-
tumbro a rechazar los servicios de los sabihondos.
Por lo tanto, si uno cesa de interesarse por nuevos
clientes, empieza a desangrarse hasta morir. Pero
esto no significa que haya de seguirse el ejemplo
de Ben Duffy. Cuando encabezaba la BBDO, se
hizo responsable de cada nuevo cliente que se le
presentaba, llegando a dirigir 167 cuentas. La
presion casi lo aniquilo.

Stanley Resor era el polo opuesto. En su pri-
mer afilo como Jefe de J. Walter Thompson, re-
chazé un centenar de clientes. Este fue el primer
paso dado para convertir a J.W.T. en la mayor
agencia publicitaria del mundo.

Una postura de entusiasmo no es siempre la
mejor para triunfar. He cancelado cuentas cinco
0 seis veces por no ajustarse a nuestras califica-
ciones, con el unico efecto de comprobar que mi
negativa inflamaba mas aun el deseo del cliente
de contratar a nuestra agencia. Cuando un famoso
fabricante suizo de relojes nos ofrecid su cuenta,
rehusamos aceptarla porque sus anuncios habian
de ser aprobados no tan s6lo por su cuartel general,
en Suiza, sino asimismo por el importador ame-
ricano, y creo que ningun publicitario puede servir
a la vez a dos amos. Pero, en vez de rechazar la
cuenta de manera definitiva, dije que la acepta-
riamos si nos concedian el veinticinco por ciento
en vez del habitual quince por ciento de honora-
rios. El cliente, ante mi sorpresa, aceptd inme-
diatamente.

A veces, un anunciante en busca de una nueva
agencia, informa a las revistas especializadas de
los nombres délas que esta sometiendo a su conside-
racion.  Siempre que se cita nuestro nombre como
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uno de los pretendientes, me retiro de la lucha.
Es poco inteligente arriesgarse a ser derrotado en
publico. Me gusta triunfar publicamente, pero
cuando fracaso prefiero que sea en secreto.

Evito los concursos en que estén implicadas
mas de cuatro agencias. El ritual de la cortesia de
estos concursos requiere una larga serie de reu-
niones en las cuales se pierde mucho tiempo. Te-
nemos otro pescado que freir — el pescado de
nuestros clientes actuales.

La cortesia mas deseable por parte del anun-
ciante es que llame a una sola agencia. Esto se
va haciendo cada vez mas raro, porque los hom-
bres de negocios consideran malo contratar una
nueva agencia sin aquilatar los méritos de otras.
En un préximo capitulo daré unos desinteresados
consejos sobre la mejor manera de seleccionar una
nueva agencia.

La mayor parte de agencias envian nutridas de-
legaciones para presentar su candidatura a los
clientes potenciales. El director de la agencia acos-
tumbra a limitar su propia participacion presen-
tando una serie de subordinados, que sé¢ van
turnando en la tarea de animar al futuro cliente.
Siempre he preferido realizar yo mismo esta ope-
racion. La seleccion final de agencia casi siempre
la decide el director de la empresa anunciante y
creo que los presidentes deben ser siempre aren-
gados por presidentes.

También he observado que los cambios frecuen-
tes de interlocutor conducen a una confusién con
las demas agencias que compiten por la cuenta.
Una orquesta se parece a cualquier otra orquesta,
pero no existe confusion entre sus
directores.
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Cuando se nos invitd a solicitar la cuenta Sears
Roebuck, me presenté yo solo ante su Consejo
de Administracion. Las empresas sofisticadas se
decepcionan frecuentemente ante un despliegue de
figuras. Las agencias con el mejor récord en soli-
citudes de servicio, confian en su dirigente prin-
cipal para realizar los «solos» de las presentacio-
nes. Si se considera la baja personalidad de muchos
de estos solistas, se ve uno forzado a admitir que
la singularidad ha de ser un importante ingrediente
para ganar clientes...

Siempre hablo a mis futuros clientes de las
grietas de nuestro edificio. He observado que
cuando un anticuario me llama la atencion sobre
los defectos de un mueble, gana mi confianza.

(Cuales son las grietas de nuestro edificio? Las
dos mas importantes son:

1.° No tenemos departamento de Relacio-
nes PubHcas. Sostengo el punto de vista de que
las relaciones publicas las ha de llevar el propio
anunciante, por su propia iniciativa o por con-
sejo de un especialista.

2.° Nunca hemos producido una television
espectacular. Tengo verdadera fobia por estas
extravagancias. Con raras excepciones, cuestan
demasiado en relacién al auditorio que propor-
cionan.

Aunque hago lo que puedo, nunca he sido capaz
de espaciar la contratacion de nuevos clientes a
intervalos convenientes. Durante meses, no suce-
de nada. Empiezo a preguntarme si seremos algu-
na vez capaces de obtener algun otro cliente. Mi
personal empieza asimismo a estar inquieto. Cuan-
do menos se espera, nos hacemos con tres clientes
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en rapida sucesion, haciéndose insoportable la
carga de trabajo urgente. La tnica solucidon para
estos casos consiste en confeccionar una lista de
posibles clientes, admitiéndolos, uno a uno, a in-
tervalos escogidos por nosotros mismos. Si esto
llega, aquel sera, sin duda, un gran dia...
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Los siete anos de descontento no se limitan al
matrimonio. Afectan también a las relaciones entre
las agencias de publicidad y sus clientes. El cliente
medio cambia de agencia cada siete afios. Queda
cansado de la suya, lo mismo que un «gourmet»
se cansa del repertorio de su «chef».

Ganar un nuevo cliente es una deliciosa expe-
riencia. Pero perderlo es el infierno. ;Como con-
vencer a los demdas clientes para que no se sepa-
ren de uno? He sido testigo del colapso de dos
grandes agencias, tras la suspension de pagos de
un cliente desertor. Es un espectaculo deprimente.

(Qué debe hacer en conciencia el presidente de
una agencia cuando sabe que un cliente se perdid
por su culpa? ;Como puede hacer responsables a
las personas que trabajaron en la cuenta e hicieron
lo posible para contrarrestrar su propia estupidez?
Algunos pueden ser hombres de rara habilidad y
pueden serle necesarios para trabajar para el si-
guiente cliente que se obtenga. Pero, ;puede per-
mitirse el lujo de «guardarlos en conserva»? Por
regla general, NO. He visto casos de agencias que
despidieron a un centenar de personas por haber
perdido a un simple cliente. Algunos de aquellos
pobres diablos eran ya demasiado viejos para con-
seguir otro"empleo. Esta es una de las razones por
las cuales las agencias tienen que pagar salarios
tan altos. Después del teatro, la publicidad es, pro-
bablemente, la menos segura de todas las carreras.

89



CONFESIONES DE UN PUBLICITARIO

Si uno aspira a dirigir una agencia, debe acep-
tar el hecho de que va a estar siempre moviéndose
por el borde de un precipicio. Si uno es una per-
sona insegura, atemorizada y pusilanime, se suce-
den los desastres. Le esperan, sin duda, momentos
malos.

Envidio a mis amigos doctores. Tienen tantos
pacientes que la defecciéon de uno no puede arrui-
narles. Ni queda registrada en los peridodicos para
que puedan leerla los demas pacientes.

Envidio también a los abogados. Pueden irse
de vacaciones con la seguridad que les da el saber
que otros abogados no haran la corte a sus clientes.
Ahora que tengo en mi haber un dossier con die-
cinueve espléndidos clientes, me gustaria que salie-
se una ley declarando ilegales las solicitudes de
las agencias. En Suecia, las grandes agencias han
conseguido que figure en sus estatutos una ley de
este tipo.

Hay ciertas medidas que pueden tomarse para
reducir las defecciones. Primera y principal: de-
dicar los mejores cerebros de la agencia al servicio
de los clientes, en vez de entretenerlos en la bus-
queda de otros nuevos. Siempre he prohibido a
mis ejecutivos de cuentas la caza de clientes nue-
vos, porque ello les corrompe tanto como si juga-
sen a la bolsa. Empiezan por descuidar a sus actua-
les clientes... y la puerta giratoria acaba dando
vueltas.

Segunda: Puede evitarse la contratacion de eje-
cutivos inestables y pendencieros. Madison
Ave-nue esta llena de masoquistas que,
inconscientemente, provocan el disgusto de sus
clientes. Conozco a hombres brillantes que han
perdido todas
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las cuentas que manejaron. Y conozco a nuli-
dades que tienen ciertas dotes para formalizar unas
relaciones tranquilas y estables entre la agencia y
sus clientes.

Tercera: Hay que evitar la aceptacion de clien-
tes que ostenten un record rechazando agencias a
frecuentes intervalos. Se puede pensar en la posi-
bilidad de curarlos de su infidelidad, pero las cir-
cunstancias van en contra de uno, como sucede al
que se casa con una mujer que se haya divorciado
muchas veces.

Cuarta: Se puede mantener contacto con los
clientes en todos sus niveles. Pero esto se va ha-
ciendo cada vez mas dificil, ya que los grandes
anunciantes acumulan informes, nivel tras nivel,
de los directores adjuntos a los directores, informes
a los jefes de divisién, informes a los vicepresi-
dentes de marketing, informes a los vicepresiden-
tes ejecutivos, informes a los presidentes, informes
al Director General — con un ejército de conseje-
ros, comités y oficiales de estado mayor, atacando
a la agencia por todos los flancos.

Se ha puesto de moda entre la mayoria de pre-
sidentes y directores generales, el mantenerse apar-
tados de todo contacto con sus agencias. jCuidado!
Dichos senores todavia adoptan decisiones impor-
tantes con respecto a su publicidad, pero nunca
se enfrentan, cara a cara, con el personal de la
agencia, y sus satélites son, a menudo, incompe-
tentes para servir de intermediarios. Oigo con fre-
cuencia a algunos jefes de publicidad afirmar que
sus presidentes no dicen sino estupideces, que su-
pongo que no deben haber dicho. Y no dudo que
los mismos presidentes deben oir hablar de
mi
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como de alguien que dice bellas tonterias. Antes
de que wuno se entere, ya estda en el
saco.

Me acuerdo de una anécdota ocurrida durante
la Primera Guerra Mundial. Un comandante de
batallon, envié un mensaje verbal desde las trin-
cheras de primera linea al cuartel general de la
divisién. El mensaje decia originalmente: «Manden
rejuerzos, vamos a atacary.

Cuando lleg6 a la division, tras pasar de boca en
boca, pudo interpretarse como: «Manden almuer-
zos, vamos a bailary.

Una de las razones por las cuales los altos di-
rigentes de las grandes empresas muestran esta
tendencia a tratar asi a las agencias, es que
sienten aversion por el fenomeno publicitario. jEs
tan intangible! Cuando construyen nuevas fabri-
cas o constituyen nuevos stocks o compran ma-
terias primas, conocen exactamente lo que adquie-
ren para poder justificar su decision ante los ac-
cionistas. Pero la publicidad es todavia una espe-
culacion inexacta. Como se lamentaba Lord
Le-verhulme (y tras ¢l, John Wanamaker): «La
mitad del dinero que gasto en publicidad es dinero
perdido y el caso es que no sé qué mitad es».

Los fabricantes que han llegado a su posicion
actual a través de la produccion, administracion
o investigacion, suelen recelar de los publicitarios
porque parecen demasiado inteligentes. Es, por
ello, que ciertos estipidos han dado tan buen
resultado como jefes de agencias: Hacen que sus
clientes se sientan a gusto con ellos.

Otra cosa que se puede hacer para reducir el
riesgo de pérdida de clientes, consiste en adoptar
mi politica de «campafias en conservay». Tan pronto
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como un cliente acepta una nueva campafia, em-
piezan ya los trabajos para desarrollar otra y
someterla a los mercados de ensayo. Esta ultima
queda en «conservay, disponiendo de un tiro en
la recamara, por si se viene abajo la campaifia, o
se incurre, por alguna razéon mas subjetiva, en el
desagrado de la alta direccion del cliente. Esta
preparacion impaciente de posiciones de reserva,
recortara los beneficios y exasperara a los creado-
res, pero prolongaré el mantenimiento de clientes.

Siempre he tratado de ponerme en el lugar de
mis clientes para ver los problemas a través de sus
ojos. Compro acciones de sus compaiias, de forma
que pueda pensar como un miembro mas de su
familia. Cuando tengo una vision total de su ne-
gocio, estoy mejor preparado para darles un con-
sejo razonable. Si me eligiesen miembro de su
Consejo de Administracion me resultaria atin mas
facil identificarme con sus intereses.

Los jovenes y avidos aprendices tienen, a me-
nudo, la idea brillante de combinar a dos de sus
clientes en una operacidon conjunta. Pueden sugerir
que uno plantee la batalla y ofrecer como re-
compensa los productos del otro o que dos clientes
participen en un. mismo anuncio en revistas. Esta
dualidad puede ser peligrosa para la agencia; casi
invariablemente uno de los clientes creera que le ha
caido en suerte el trozo de baston mas corto. Cuando
uno trata de terciar en las disputas entre clientes
es seguro que termina con la nariz ensangrentada.

Llegué a la conclusion de que era mejor man-
tener separados a los mios. La tUnica vez que
coincidieron los directores de Hathaway y de
Schweppes fue la mafiana en que ambos fueron a
adquirir su respectivo Rolls-Royce.
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Nunca digo a ningln cliente que no puedo asistir
a su convencion de ventas por tener un compromiso
previo con otro. La poligamia acertada se basa en
hacer que cada esposa pretenda ser el unico
grano de arena de nuestra playa. Si un cliente
me pregunta por los resultados alcanzados con
la campana de otro, cambio de tema. Esto puede
irritarle, pero si le diese la informacion que me
pide llegaria probablemente a la conclusién de
que yo podria ser igualmente indiscreto con sus
secretos. Cuando un cliente pierde la confianza en
nuestra discrecion hemos perdido la partida.

A veces sucede que un cliente contrata a un
jefe de publicidad tan incompetente que uno se
ve obligado a denunciarlo a sus directores. Pero
s6lo hice eso un par de veces en quince afios. En
el primer caso, el hombre era un neurdtico a quien
tuve que aguantar durante seis meses. En el se-
gundo se trataba de un embustero patoldgico.

Muchos clientes razonables consideran como una
obligacion el que les avisemos si detectamos un
eslabon débil en la cadena de comunicacidon entre
su alta direccion y la nuestra. Una vez fui vapu-
leado por un cliente por no haberle avisado de que
nuestro ejecutivo hacia caso omiso de los planes
de marketing de su director.

Los clientes no vacilan en «dar bola negra» a
nuestros ejecutivos. Algunas veces tienen razon y
otras estan equivocados. En todo caso es mejor,
a todo efecto, transferir a la victima a otro puesto
haciéndolo antes de que el humo se convierta en
llama y provoque la ruptura de toda la relacion
agencia-cliente.
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Uno de los mas brillantes colegas que tuve fue
obsequiado por tres clientes, en un mismo afio, con
la bola negra. La experiencia lo afect6 tan pro-
fundamente que dejo para siempre su profesion de
publicitario. Si uno tiene la epidermis demasiado
fina para sobrevivir a estos azares nunca llegara
a ser un buen ejecutivo de cuentas en una agen-
cia de publicidad.

Siempre empleo los productos de mis clientes.
No se trata de servilismo, sino de la mas elemental
cortesia. Casi todo cuanto consumo personalmente
esta fabricado por uno u otro de mis clientes. Mis
camisas llevan la marca Hathaway, mis
candelabros son Steuben. Mi cocbe es un
Rolls-Royce, y su tanque va siempre lleno de
combustible Shell. Mis trajes estau
confeccionados por Sears Roebuck. Durante el
desayuno bebo café de la casa Maxwell, o té
Tetley, comiendo dos tostadas Pepperidge Farm.
Me lavo con Dove, me desodorizo con Ban y
enciendo mi pipa con el encendedor Zippo.
Después del atardecer no bebo nada mas que ron
de Puerto Rico y Schweppes. Leo revistas y
periodicos impresos sobre papel de la
International Paper. Cuando voy de vacaciones
(a Gran Bretana o a Puerto Rico) obtengo mis
reservas a través de la American Express,
viajando en las lineas de la KLM o P & O-Orient
Lines.

Y, ;por que no decirlo? ;No son éstas las me-
jores mercancias y servicios de la tierra? Yo creo
sinceramente que lo son. Por eso los anuncio.

Cuando un cliente llama a nuestra agencia, es
porque ha decidido que es la mejor que puede
encontrar. Sus consejeros han llegado a esta de-
cision tras un estudio completo de cuanto pode-
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mos ofrecerle. Pero, a medida que el tiempo pasa,
adquiere nuevos consejeros. Cada vez que esto
sucede, es una dura «papeleta» para la agencia el
convencer al recién llegado de que su predecesor
acertd al escogernos. El nuevo consejero debe ser
considerado como si se tratase de la prospeccion
de un nuevo cliente.

Con las grandes empresas, este proceso de intro-
duccion de los servicios de la agencia resulta
interminable. Es una tarea que requiere tiempo
y es fastidiosa, aunque de vital importancia. Las
nuevas «escobas» que van apareciendo son una
amenaza constante para la estabilidad de las rela-
ciones agencia-cliente.

Lo mas peligroso que puede sucederle a una
agencia es depender de un simple lazo personal
con la empresa cliente. Si el presidente de una
gran organizacidon contrata a una agencia simple-
mente porque le agrada el presidente de ésta, hay
que tomar medidas urgentes para establecer fuer-
tes lazos a niveles inferiores. S6lo cuando la agen-
cia esta enlazada en todos sus niveles puede con-
fiarse en el mantenimiento del contrato.

No creo que el contacto con el cliente deba limi-
tarse a los ejecutivos de cuentas. Es mucho mejor
que el personal de los departamentos de servicio
— investigacion, redaccion, arte, produccion de te-
levision, produccion, etc. — conozca al cliente. Esto
origina, algunas veces, problemas cémicos, porque
los chicos de nuestras oficinas no siempre se dis-
tinguen por su tacto y delicadeza y algunos no
causan gran impresion. Es necesaria una persona
de fina percepcion para descubrir en un cohibido
adolescente a alguien capaz de redactar un slogan
comercial que duplicara sus ventas.
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Resulta dificil a un doctor decir a su paciente
que sufre una seria enfermedad, y es asimismo muy
dificil decirle a un cliente que su producto tiene
una grave falta. He conocido clientes que se sen-
tian mucho mas molestos por una critica a su
producto que se hubieran sentido por una critica
a su esposa. El orgullo de un fabricante por su
producto no le deja ver sus defectos. Pero llega
el momento, en la vida de todo publicitario, en
que hay que coger las espinas de la rosa. Confieso
que no soy nada bueno para esta tarea. Cuando
dije a un cliente que tenia dudas sobre la consis-
tencia de su «spaghetti», su reaccion fue pregun-
tarme si era capaz de realizar buen trabajo para
un producto en el que no tuviese confianza. Per-
dimos la cuenta... Sin embargo, he observado,
en conjunto, una creciente tendencia, por parte
de los clientes, a dar la bienvenida a la sinceri-
dad, particularmente cuando se basa en los re-
sultados de la investigacion del consumo.

El jefe de una agencia tiene tanta comida en su
plato que suele ver a sus clientes tan s6lo en tiem-
pos de crisis. Esto es un error. Si se adquiere el
habito de visitarlos cuando todo esta en calma, se
establecera una facil relacion que puede salvar-
nos la vida cuando sople la tempestad.

Es importante reconocer las propias faltas, y
hacerlo antes de que nos las echen en cara. Muchos
clientes estan rodeados de gentes de mala fe que
censuran a la agencia con arte refinado para ocul-
tar faltas propias.

Hay que tener en cuenta que por cada cliente
que no nos haya aceptado, nosotros hemos re-
chazado a tres.
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No permitiré que mi personal se vea amedren-
tado por tiranos, y no pondré nunca en marcha
una campafia dictada por un cliente, a menos
que tenga la absoluta creencia de que es buena.
Cuando se obra asi, no hay duda de que se pone
en peligro la reputacion creadora de la agencia,
que debe ser nuestra cualidad mas celosamente
defendida. En 1954 incurri en un error de este
tipo. Mi amigo Jerry Babb, de Lever, insistia
en que debiamos anunciar conjuntamente el viejo
jabon en polvo Rinso y el nuevo detergente
Rinso Azul. Un estudio de los precedentes me
habia demostrado que no vale la pena hacer pu-
blicidad de dos productos en un mismo anuncio,
particularmente cuando uno de ellos es nuevo y el
otro estd cayendo en desuso. Para complicar mas
la cosa, Jerry me indujo a introducir una nota
de caprichosa jovialidad en la campaifa.

Durante varias semanas traté de hacerle acep-
tar la clase de campafia seria que habia tenido
gran ¢xito con Tide y otros detergentes, pero
Jerry no cedid. Aparecieron indicios de tormenta.
Su nombre de confianza me avis6 que, a menos
que hiciese lo que se me dijo, perderia la cuenta.
Al final, capitulé. Necesité dos horas y una pin-
ta de ron portorriquefio para redactar el anun-
cio mas estupido de la historia de la publicidad.
Era en verso, para ser cantado en ¢l tono de «Los
chicos y las chicas salen a jugar»:

/Rinso Blanco o Rinso Azul? Jabon
o detergente — elija usted Ambos
lavan mas blanco y brillante, Y dejan
la ropa como nueva. Querida sefiora,
elija usted.
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Estas terribles aleluyas aparecieron en su dia.
Perdi mi dignidad en mucho mayor grado de lo
que podia presumir. Mis empleados creyeron que
me habia vuelto loco, y en la propia firma Lever
llegaron a la conclusmn de que yo no tenia la
menor idea de la clase de publicidad que se nece-
sitaba para inducir a las amas de casa a comprar
un detergente. Seis meses mas tarde nos echaron
a la calle. Nos lo mereciamos...

No se acabaron alli los males. Durante varios
anos después, me fue imposible practicamente con-
seguir que ningun hombre formal de marketing
contratase a Ogilvy, Benson & Mather, sin de-
clarar previamente que mi opiniéon sobre la estu-
pida campana de Rinso era tan pobre como la suya.

Este episodio me ensefid que no vale la pena
apaciguar a los clientes en asuntos de gran estra-
tegia. Un Munich fue suficiente.

También rechazo clientes cuando no son ren-
tables para mi agencia. Esto sucedido con Reed &
Barton, fabricantes de plateria. Nuestras comisio-
nes no eran lo suficientemente grandes para cubrir
los servicios requeridos, y Roger Hallowell, que
dirigia este fino y antiguo negocio famlhar era
incapaz de resarcirnos de las pérdidas que estaba-
mos experimentando. Apreciaba a Roger y a todos
sus colegas de Reed & Barton, pero no estaba
preparado para seguir indefinidamente con ellos
perdiendo un poco mas cada dia. Creo que come-
tieron un error al aceptar nuestra renuncia; ha-
biamos realizado una contribucidén importante a
sus beneficios, mostrandoles coémo ensayar previa-
mente nuevos modelos de cuchilleria de plata. El
lanzamiento de un nuevo modelo cuesta 600 mil
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dolares y ningun ejecutivo puede pronosticar cuales
son los modelos que llamardan la atencion a las
novias de diecinueve afos.

También renuncio a los clientes cuando pierdo
confianza en el producto. Es de una flagrante des-
honestidad para un publicitario insistir sobre los
consumidores para que compren un producto que
¢l no permitiria que comprase su propia esposa.

Frank Hummert, que sucediéo a Claude Hopkins
como redactor jefe de Lord & Thomas, me dijo,
en cierta ocasion: «Todos los clientes son unos
cerdos. Puedes empezar creyendo otra cosa, pero
cambiards de opinidony.

No ha sido ésta mi experiencia. Cuando me he
encontrado con algun cerdo lo he rechazado. Pero,
con muy pocas excepciones, he estimado siempre
a mis clientes. Si no hubiese sido por haber lle-
gado a ser su director de publicidad, nunca habria
hecho amistad con Ted Moscoso, el gran portorri-
quenio que llegd a Embajador de los Estados Uni-
dos en Venezuela y a jefe de la Alianza para el
Progreso.

Si no hubiese lanzado el cristal Steuben nunca
habria hecho amistad con Arthur Houghton. Fue
un gran dia para mi aquel en que pude darme
cuenta de que habia adquirido como cliente al
principal protector de los artistas contemporaneos,
una eminente autoridad en libros y el més imagi-
nativo de los filantropos.

Mi lista de clientes que se convirtieron en ami-
gos intimos es verdaderamente extensa. Ellerton
Jetté, de Hathaway, dio relieve a mi vida, obte-
niendo mi eleccion para la Junta de Sindicos del
Colby College. Sir Colin Anderson, de las P &
0-
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Orient Lines, es el unico cliente que he tenido
que es tan experto en danzas escocesas como en
bordados. El comandante  Whitehead, de
Schwep-pes, empezd como cliente y se convirtid
en uno de mis mas entranables compafieros. Hemos
naufragado juntos y nuestras presuntas viudas se
consolaban mutuamente, cambiando notas sobre
los recuerdos de sus respectivos esposos.

Helena Rubinstein siempre me ha fascinado.
Esta diminuta belleza polaca inici6 su carrera en
Australia, en el pasado siglo, realizando un bene-
ficio de 30.000 libras cuando tenia dieciocho afos.
Cuando me descubrio, ejercia el matriarcado, con-
trolando diversas compaifias en todo el mundo. En
la oficina era una tirana, pero también tenia un
irresistible sentido del humor. La he visto cente-
nares de veces desternillarse de risa en medio de
graves reuniones, hasta el extremo de correrle las
lagrimas por las mejillas. Como amiga era una
encantadora combinacion de generosidad y buen
humor.

Otra cosa que admiré en Madaine Rubinstein fue
su falta de pretensiones. Fue tan interesante como
parecia y no necesitaba afectacion ninguna. Es lo
que supo captar Graham Sutlierland en el retrato
que hizo de ella.

Algunas agencias chismorrean hasta la locura
para hacerlo todo en comité. Alardean de «trabajo
en equipo» y desmerecen el papel del individuo.
Pero ninglin equipo puede redactar un anuncio y
dudo que exista una sola agencia de cierta im-
portancia sobre la cual no se proyecte la sombra
protectora de un hombre.

Los clientes me preguntan, a veces, qué seria dr
nuestra agencia si yo fuese atropellado por un taxi.
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Cambiaria. Cuando el senador Benton y el gober-
nador Bowles deJaron sus agencias, éstas cambia-
ron— para mejorar. J. Walter Thompson sobre-
vivio a la separacion de Mr. Thompson.
McCann-Erickson encontré6 su ritmo de avance
una vez retirado Harry McCann. Incluso el retiro
de Ray-mond Rubicam, que era, probablemente el
mejor director de agencia jamas conocido, no
pudo frenar el progreso de Young & Rublcam.

Como las comadronas, me gano la vida trayendo
bebés al mundo, con la unica diferencia de que
mis bebés son las nuevas campafias publicitarias.
Una o dos veces por semana me introduzco en
nuestra Sala de Alumbramientos para presidir lo
que se denomina una Presentacion. Estas terribles
ceremonias se desarrollan en presencia de seis o
siete de mis adjuntos y de allegados de la familia
oficial del cliente. La atmdsfera es eléctrica. El
cliente sabe que se le va a requerir para que aprue-
be una campafia que va a costar millones. La agen-
cia, a su vez, ha invertido mucho tiempo y di-
nero en la preparacion de sus planes.

En nuestra agencia siempre ensayamos las pre-
sentaciones ante la Junta de Planes, en la cual
tienen asiento nuestros graves senadores. Estos son
criticos mucho mas severos que cualquiera de los
clientes con los que me he enfrentado hasta el
momento y sus puntos de vista los expresan con
un lenguaje rudo. Una vez que una campafia ha
pasado por su escrutinio, no hay duda de que
suele resultar buena.

Pero, por bien documentada que nuestra pre-
sentacion pueda parecer, por cumplido que resulte
el estudio de nuestros proyectistas respecto a las
realidades de marketing y por brillante que haya
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sido la tarea de nuestros redactores, pueden suce-
der cosas horribles en la Presentacion. Si empieza
¢sta en las primeras horas de la manana, el cliente
puede estar todavia sonoliento. En una ocasion,
cometi el error de presentar una nueva campafia
a Sam Bronfman de Seagram, después de comer.
Pronto cay6 en un suefio profundo y despertd de
un humor tan venenoso que rechazdé de plano la
campafia en la cual habiamos estado trabajando
meses enteros.

A Bronfman le desagradaban las reglas obser-
vadas por la mayoria de agencias, de emplear di-
versos portavoces para llevar a cabo sus presen-
taciones. También yo pienso igual. Se presta a
menos distraccion del auditorio el hecho de que
sea una sola persona quien lleve el peso de la con-
versacion. Esta persona debe ser, sin duda, el me-
diador méas persuasivo de que se disponga y ha
de expresar sus ideas tan sucintamente que pue-
da someterse, sin embarazo, a cuantas nuevas
preguntas se le efectlien.

Acostumbro a realizar mas presentaciones que
la mayoria de directores de agencias, en parte
porque me considero un abogado en aquel momen-
to y, ademds, porque creo que no hay mejor ma-
nera de demostrar al cliente que el jefe de la
agencia estd interesado personalmente en sus asun-
tos. Dudo que ningun abogado tenga que pasar
tantas noches como yo preparando las presenta-
ciones, que se suceden con tan inconmovible re-
gularidad.

Hay que pasar por muchas penalidades en la
preparacion de los planes que se presentan a los
clientes. Deben redactarse con el maximo luci-
miento y el minimo de amaneramiento posible.
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Pero existen todavia unos cuantos clientes a
quienes no agrada que sus agencias les presenten
anuncios dentro de un plan bien documentado.
Les gusta apreciar los detalles sin previo plan,
como si estuviesen escogiendo pinturas para una
exposicion. Sir Frederic Hooper, de la Schweppes,
pertenece a esta escuela. La primera vez que le
presenté un plan de marketing se sintié mo-
lesto. Habia estado esperando una divertida me-
dia hora de critica literaria y se encontré some-
tido a una tediosa resefia de los factores de mar-
keting. En la pagina 19 de mi presentacion, plan-
te¢ unos datos estadisticos que se contradecian con
uno de sus supuestos basicos. «Ogilvy», trond, «su
enfoque estadistico de la publicidad es positiva-
mente infantily.

Ignoro el efecto que este cumplido habria tenido
sobre los encargados de estadistica que habian
preparado nuestro plan. Pero me mantuve firme
en mi criterio y cinco afios después Sir Frederic
hizo una honorable rectificacion, invitindome a diri-
gir una convencion publicitaria que iba a presidir.
Me sugiri6 que adoptase, como cosa mia, una con-
clusion a la cual habia llegado recientemente: «Al
final, los clientes quedan agradecidos a los publici-
tarios que les dicen la verdad». Por aquel enton-
ces las ventas de Schweppes en los Estados Uni-
dos habian aumentado el 517 por ciento. Desde
entonces vivimos felices...

Otro cliente, que no queria verse apabullado con
numeros, s¢ lamentaba con la mayor gravedad:
«David, el problema de tu agencia consiste en que
tenéis demasiada gente con mentes objetivasy.

El mejor instrumento para explicar planes com-
plicados a los comités es la descripcion, rapida y
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a grandes rasgos, que el presentador efectua en
voz alta. Tiene, como consecuencia, llamar la
atencion de los asistentes sobre lo se esta di-
ciendo. En este punto tengo algun consejo que dar.
Puede parecer trivial, pero es crucial para el éxito
de la presentacion: cuando se lee en voz alta, no hay
que desviarse del texto escrito ni una sola palabra. El
truco consiste en asaltar al auditorio simultdnea-
mente por los ojos y los oidos. Si «ven» unas
palabras y «oyen» otras diferentes pueden con-
fundirse y prestar poca atencion.

Todavia paso por muchas angustias antes de
cada presentacion. Estoy particularmente nervio-
so respecto al impacto que puede producir mi
acento inglés.

(Coémo puede tener confianza un anunciante
americano en la habilidad de un extranjero para
influir en el comportamiento de las amas de casa
americanas? En mi fuero interno sé que .mis anos
con el Dr. Callup, en Princeton, me proporcionaron
una mayor vision y conocimiento de los habitos
y mentalidad del consumidor americano de la que
llegan a poseer la mayor parte de publicitarios na-
tivos y siempre confio en que este hecho se hara
evidente a medida que se desarrolle mi presenta-
cion. Por consiguiente, empiezo con axiomas que
nadie pueda discutir. Mientras tanto, el auditorio
se acostumbra a mi acento y puedo, entonces,
lanzarme a empresas de mayor altura.

La primera vez que permiti a un miembro de
mi equipo hacer la presentacion de una de mis
campanas a un cliente, me di cuenta de que mi
presencia en la reunidn aumentaria su nerviosis-
mo. Por lo tanto, permaneci en la habitacién con-
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tigua y observé su actuacioén a través de una mi-
rilla. Se llamaba Garret Lydecker, y se comportd
mejor de lo que yo lo hubiera hecho.

Actualmente tengo varios ayudantes que son
presentadores de primera categoria y no tengo
que preocuparme en asistir a sus presentaciones.
Han aprendido a conservar su ecuanimidad, incluso
cuando el cliente les pone dificultades. En la dis-
cusion que sigue se llega casi siempre a.unas pos-
turas que no son ni la del cliente ni la de la agencia
cuando se inicié la reunidon. El resultado es un
sentimiento de camaraderia que rompe las lineas
que tradicionalmente mantienen a la agencia y al
cliente en lados opuestos de la mesa.

En algunas agencias se permite que los ejecu-
tivos de cuentas dirijan al personal creador. Esto
causa una buena impresion en algunos clientes,
que creen asi que su publicidad estd mas segura
en manos de los «hombres de negocios». Pero co-
hibe a los redactores y el cliente tiene que cargar
con una publicidad de segunda categoria. En otras
agencias, los ejecutivos de cuentas son poco menos
que recaderos que transportan las creaciones de
los forjadores de campanas de la agencia a los
cuentes. Se les prohibe aceptar la més minima mo-
dificacién que el cliente proponga, sin previa con-
sulta con el cuartel general. Negada su autoridad
para expresar sus propios juicios, acaban errantes
y despistados.

Yo deploro ambos sistemas. Dispongo de habiles
redactores, que trabajan en «tdndem» con habi-
les ejecutivos de cuentas, los cuales, a su vez, tie-
nen poderes para negociar con los clientes. Los
ejecutivos de cuentas tienen la suficiente madurez
para dirigir cada fase de sus cuentas sin menos-
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cabo de la indiscutible soberania del redactor. Es
un equilibrio delicado, y s6lo sé de otra agencia
que también haya conseguido lograr lo mismo que
nosotros.

Los planes de marketing que salen actualmente
de nuestra agencia son mas profesionales, mas
objetivos y mejor documentados que los planes
que yo acostumbraba a trazar en mis primeros
tiempos. Pero algunos de ellos estan escritos en
una jerga comercial que me hace estremecer, — con
palabras tales como ideacidén, adecuar, mitigar,
nia-ximizar, y asi sucesivamente. Cuando yo era
nifio, estaba obligado a aprender de memoria, cada
mafana, doce versiculos de la Biblia antes de
almorzar. También leo latin desde los nueve anos.
Pero en Oxford cai bajo la influencia de aquellos
que rechazaban la erudicion de la escuela
germanica («seco como polvo, sin humor e
ilegible...»). Se me ensefi6 a admirar, no a
Mommsen, sino a Gib-bon, Macaulay 'y
Trevelyan, que escribian para ser leidos. Esta
clase de entrenamiento no me prepard para la
lectura de los pomposos documentos que son hoy
la base de mi trabajo. Los hombres de negocios
americanos no se han dado cuenta de que es un
pecado aburrir a nuestros semejantes...
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Uno de los mayores anunciantes del mundo
encargd recientemente a cierta ilustre firma de
investigaciéon de mercados el estudio de la rela-
cion existente entre su publicidad y sus beneficios.
El ingeniero que dirigi6 el estudio cayd en la
trampa. Una trampa que acostumbra a ser muy
corriente: Llegd a la conclusiéon de que la unica
variante que tenia importancia era la cantidad de
dinero invertida en publicidad afio tras afio. No
tuvo en cuenta que un millén de dolares de buena
publicidad pueden hacer vender més que diez mi-
llones gastados en mala publicidad.

Los anunciantes de ventas por correspondencia
han podido apreciar que un mero cambio de titu-
lares puede incrementar diez veces las ventas. Yo
he visto programas comerciales de television que
produjeron cinco veces mas ventas de un pro-
ducto que otros programas realizados por el mis-
mo autor.

También conozco a un cervecero que vende mas
cerveza a las gentes que no ven nunca su publici-
dad que a las que lo hacen cada semana. Una
mala publicidad deja de vender un producto.

Algunas veces la responsabilidad por tales ca-
tastrofes radica en la agencia, pero a menudo es
el cliente quien merece los reproches. Los clientes
tienen, sin duda, la publicidad que se merecen.
He trabajado para noventa y seis clientes dife-
rentes y se me han presentado oportunidades Uni-
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«Escribi mi primer anuncio a los treinta y nueve afios de edad. Fue
éste, precisamente. Muy dcvertido... pero con dudosa fuerza vendedora.»

"g‘/\




«La publicidad basada en liedlos es maravillosa. Cuanto mas se dice, mas
vende. Noétese la larguisima cabecera, el subtitulo y las 719 palabras del
texto, todo él basado en hechos.»

. wn o el

«I'Vrsaudi en cierta ocasion a Mrs. Kooscvelt de que apareciese en los
spots comerciales de television para la margarina "Good Luck". Hela
aqui, diciendo: La nueva margarina "Good Luck" tiene un sabor
delicioso que a mi me gusta mucho...»



nov Puerto rico Orrers

% Tax Exemption to New Industr)

“We don’t want runaway industries” says Governor

spanding industries.” Federal taxes do not apply
expanding indust Federal t lo not apply

by BEARDSLEY RUMIL,

Muiioz. “But we do seek new and
in Puerto Rico, and the Common-

wealth also offers full exemption from local taxes. That is why 317 new plants have

been located in Puerto Rico, protected by all the guarantees of the U. S. Constitution.

N A dramatic bid to raise the scandard
of living in Puerto Rico. the Com-
monwealth Government is now offering
LS. manufacturers such overwhelming
incentives that more than threehundred
new factories have atready been estab.
lished in this sunny istind 961 miles
off the Hlorida Coast.

First and muost®compelling incentive is the 1007
tax cxemption for most manufacturees who set up new
plants in Puerto Rico,

For example, if your company is now making a net
profit after tes of $53.500, your net profit in Pucrto
Rico would be STOOUN 0 gain of 87 per cent, simply
hecause Federal corporate income taxes do not apply in
Pucrto Rico and all Tocal taxes are waived as well,

BEARDSITY RUML

A recent analysis for one Ohio firm vevealed that
due to tax exemplion and operuting economics it will
increase s net peofit from SIRT,000 to $442,000
# year by locating its new plant fn Puerto Rico,

Your dividends in Puceto Rico from a corporation there
could be SSOO00 against S25,000 net i the U8 he-
canse Federal personal income ties do not apply either.

What Aboul Labor?

Paerto Rico's labor retcrven ol 50,0000 men and wonen
has developed remarkable fevels of prodacuvity amd vib-
cieney—thanks, tn part, to the Commonwealth's vocationad
trang schools. Theswe schoods alwy oller special conrses
for mamagers ind supervisors

The pragress wmade in technical skills may be ganged
fromm the fauct that there are now twentyehl Gdtorics pro
duting deheaie electionic equipment,

Among the VLS compamies that ine alicady setap
manutacturing operations i Paeno R e Sulvann
Electre, Cathorundim Company, St Rews Pager, Rom
ington Rand, Univas Fens, Shoe Corpoiation of Amicnig,
wnd Westan Llectrie.

“Close to Paradise”

Listen to what L, 11 Chrntensen, Viee Fresident ol M
Regis Paper, snys:
“The climate iy probaddy 4y clone 1o paradive as man
will ever e 1 find Puerio Ricans in general e
tremely friemdiy. consteoun and cooperative,

Hew Corperate Tan Exemption Boests Profits

att prafit \apr mrt profit Yo pain vith

after U S, Corpacsie * W Pecrte Riks Eusmagtion
clmerme Tavh: bt b -
$ 17500 LIS L) $ OLH0 b HIv)
AR N0 mwn (L eIy
3,50 100456060 W0 {+ BTHY
245,80 LI 284400 § ¢ T

RLARL LKLLLE: (1)

RIER RIS A |

How Dividend Tax Exemption Soests b

I voute bncomme* aftee Yount et Unrvaned Your paie with
U.S Individual  ~ s Furria Rice € nemption:
i (LRSI . (S e

§ 19 LR R SR L

1,0 10,800 TaM (& M
1exn 15008 4TR 4 2 deLy
14550 FAR{1 1) TS (¢ 68 %)
22180 Lo RN e
12,680 (LU BTLANY ¢ N®0
EINE AL FOaNXNY 1 4 WY )y
LY R T 5 I AN

*Thew aamples are Bigar d foe doadends poad 1 Pucet Rxvw 61 8 poghc
revbe Bned o0 §edral rales effaine fan |o1ase

“Thix plant in Puerto Rico is one of onr most effi-
civnt operanonsg in both guatny and owrpred. Our
labar hay eesponded well to all siteations ™

Mo Chiristensent imight have added that the temperature
usunlly sGins i the balmy 70°s taeh e months & year. You
live outdenrs.

The swimaning, satling and fishing e out of this
world, And your wite will rejuice to hear that domestic
helpr s abundant,

Puerto Rico's Finest Wour
FEyou devide tolocate sour sent plant in Puerto Rive, vou
will not ondy et the econonine abvantages of L evemp.
tam asd povernment assinenie. You will wlat tind o
munensely stisslating 1o be a pate of Operatian Boot.
AEn gy st e m e upsiege of e of the tastost growang
g'('WIII\|i|rIIiiC\ in the Wostern Hemisphere.

‘This s, perhaps, Poerto Ricoe's Anest hour, And the

UL 8o manufucturers who decide to become a pan of

it will oot go wrewarded, Bnancially oc spititally.
The Commonwaealth sl kave o stone satarned o help
you getstarted Towalh bk facton forsow 1t will help
you secite fisaneang Bewill even soreen job applicants

for vou amd then fnaon theny o OV e nba anes,

«Este ¢s el anuncio mis cfectivo

que escribi en mi vida. Beardsley

Ruml lo aprobé sin cambiarle mi

una sola palabra. El anuncio obtuvo

¢l premio de lograr que muchisimas

industrias sc avecindasen en Puerto

Rico, iniciaindosc cn csa zona una

nucva vida.»

Transpertation
Six steamship companies and four airlines operate regu-
lar services between Puerto Rico and the mainland. San
Juan s just 532 hours by air from New York.

Favorable transportation has enabled one mid west
manufacturer to build onre larger and more efficreat plant
in Pucrto Rico instead of twe smaller plants on the main-
land —and scevice both California and New Yock markets
ccunomtically.

Light-weight articles such as radar componeats come
off the line in Puerto Rico one day and are dehvered by
air freight pext day in Los Angekes. Chiwago and other
mainland cities, And, of course, there & no duty of any
kind oo trade with the nainkand.

Are You Eligible ?
Says Gavernor Mudor: Our deive is fov mew cumite!. Our
shogun 15 not “move wanetheng ofd 10 Prerto Ruco,™ dar
“staer something sew in Puerto Rivo™ or "cxpand in Puerto
Ricer” v ’

. The Commaonweaith s interested v atiracting alt
suitable industrics, and especially ekectronics. men’s and
wonen’s appared, haitwear. shoes and leather, plastay,
optical products, costume ewelry, small elkectrival appli-
anges snd pharmaceuticats.

To et all the Tacts, and o find out whether vou and
your company woukd be eligible tor complers ta etemp-
ton, telephone our searest affice.

New York ... .0 MU 82960, . .. .. 579 S&th Ave.

Chicago ... AN 4887, T9 W Moanee

Los Angeles .. WE 11228, .. S525 Wikhire

Or mail coupen for free boskiel.
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Petrol costs 2/2 a gallon, you can see the Grand Canyon for o 0E

*£5 (mule included), stay at motels with swimming pools for as

little as £2 a night, spend a week on a ranch for as little as £23 i

—and dine out on your experiences for the rest of your lite. :
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contrapartida la de Visite Estados Unidos, en Gran Bretana. Millares de

ingleses que ignoraban que visitar Nortcamérica podia scr tan econémico,



CONFESIONES DE UN PUBLICITARIO

cas de comparar sus procedimientos. Algunos se
comportan tan mal que ninguna agencia podria
producir para ellos una publicidad eficaz. Otros se
portan tan bien que ninguna agencia puede dejar
de conseguir esta eficacia.

Voy a resefiar en este capitulo las quince reglas
por las que me guiaria para tratar con mi agen-
cia, si yo fuese un anunciante. Estan calculadas
para obtener el mejor servicio que pueda darse.

(D) Quiten a su agencia todo temor.

La mayor parte de agencias viven asustadas
gran parte del tiempo. Esto se debe, por un lado,
a que muchas de las personas sobre las que gravita
el negocio de la agencia viven inseguras por natu-
raleza. Y, también, a que muchos clientes dan la
sensacion de estar siempre buscando una nueva
agencia. Las gentes asustadas carecen de empuje
para producir buena publicidad.

Después de haber renunciado a la cuenta
Rolls-Royce, me invité a mi mismo a visitar la
Ford Motor Company, con el fin de «familiarizar-
me». Con su todopoderosa autoridad, el jefe de
publicidad de Ford rehuso6 recibirme. Dijo: «De-
troit es una ciudad pequefia. Si usted viniese a
visitarme, seria visto por alguien. Nuestras actua-
les agencias se enterarian de ello y podrian alar-
marse. No me conviene que esto suceday.

Si fuese cliente, haria cuanto estuviese a mi
alcance por quitar a mis agencias todo temor,
incluso hasta el extremo de establecer con ellas
contratos a largo plazo.
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“At 60 miles an hour the loudest noise in this
new Rolls-Royee comes from the electric clock”
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See the Rolls Foyce and Bentley ot S1and 13, Internotional Automobile Show  Hew York Coliveum, Aprit 5-13



NOISY ENGINE?

Super Shell’s nine ingredients include

3 noise-fighters for top performance. Alkylate fights
high-speed knock. TCP fights wild ping. And an

anti-knock mix fights ordinary knock.

e i WE, . peeb e negeee Wha they Hoin Super Sl wther bogredicats
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WATCH “SHELL'S WONDIRFUL WORLD OF GOLF" DN TV SUNDAY AFTERNOON

«Hechos, hechos, siempre hechos. En ellos sc basd esta campaiia de Shell,
con largos textos vendedores... que, cfectivamente, vendicron en un

mercado duramente competitivo.,
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Reward your top executives with
a sabbatical year in Britain—on half pay
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«Desde que esta campafia se nicid, ¢l ndmero de turistas nortcamericanos
que visitan Gran Bretania se ha cuadruplicado.  (Para una isla tan pequeiia

v tan himeda no deja de ser un éxito, dijo The Economist...)



COMO SER UN BUEN CUENTE

Mi amigo Clarence Eldridge ha figurado en am-
bos lados de la barrera. Después de distinguirse
como Presidente de la Junta de Planes de Young
& Rubicam, paso a convertirse en Vice-Presidente
de la General Foods, y mas tarde en Primer
Vicepresidente de la Campbell Soup Company.
Este juicioso conocedor de las relaciones
agencia-cliente vino a coincidir en que «existe
una palabra que caracteriza la relacion ideal:
Permanencia...». Si se ha de conseguir la
permanencia, ésta tiene que estar presente, desde
buen principio, en las mentes de ambas partes.
Debe establecerse, consciente y deliberadamente, en
la relacion mutua.

Arthur Page contrat6 a la agencia N.W. AYER
para la cuenta de la American Telephone &
Tele-graph. De vez en cuando se sentia disgustado
con el servicio de AYER, pero en vez de prescindir
de la agencia, como hubieran hecho la mayoria de
clientes, tuvo una seria conversacion con la direc-
cion de la misma «poniendo los puntos sobre las
ies». Como consecuencia de ello, la publicidad de
*la ATT no se vio sometida a los vaivenes proce-
dentes de nombramiento de una nueva agencia.
Un miembro de la AYER, George Cecil, cuidé de
la redaccion de la publicidad para la ATT, du-
rante cuarenta afios, y acertd a formar una imagen
tan favorable, que establecido un monopolio' popular
en un pais tan poco amante de los monopolios.
Arthur Page era un cliente sensato.

Las agencias de publicidad son excelentes ca-
bezas de turco. Resulta mas facil dar el cese a una
agencia que admitir ante los accionistas que hay
algo que no funciona en el producto o en la direc-
cion. Sin embargo, antes de fulminar a una agen-
cia es muy conveniente plantearse estas preguntas:
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(A) Procter & Gambley General Foods
ob

tienen de sus agencias un servicio superlativo y
nunca han dado el cese a ninguna. Por
qué?

(B) (Resolvera su problema el nombramiento
de una nueva agencia, o tan solo serd «barrer de
bajo de la alfombra»?  ;Cuales son las verdaderas
raices de su problema?

(©) (Ha sido desplazado su producto por los
de la competencia?

(D) (Impuso usted la publicidad por la cual
censura ahora a su agencia?

(E) ¢(Ha intimidado a su agencia, sumergién
dola en una nube de temor a perder el cliente?

(F) ¢Es tan necio su jefe de publicidad, que
puede ignorar a los mejores cerebros de cualquier
agencia?

(G) ¢Qué opina usted de los competidores que

forzosamente herederan los secretos adquiridos por
la agencia mientras ésta ha estado a su servicio?

(H) /Se da cuenta de que un cambio de agen-
cia puede desconectar la marcha del marketing
de su empresa durante doce meses o mas?

(I) (Ha sido usted sincero con el director de
su agencia? Si usted le explica el motivo de su
insatisfaccidon ;puede ser capaz de dotar de nuevo
a sus cafiones con una potencia de fuego mucho
mayor de lo que podria hallarse en una agencia
nueva...?

(J) /Se ha enfrentado usted con el hecho de
que cuando da el cese a una agencia puede oca-
sionar la pérdida de su empleo a la mayoria de
hombres y mujeres que trabajan en su cuenta? ;No
hay manera de evitar esta tragedia humana?
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He aconsejado varias veces a los anunciantes
que deseaban contratar a nuestra agencia, que
continuasen como estaban. Por ejemplo, cuando
el director de Hallmark Cards envidé emisarios
para sondearme les dije: «Su agencia ha contri-
buido mucho a la fortuna de ustedes. Seria un
acto de gran ingratitud proceder al nombramiento
de otra agencia. Expodngales claramente lo que
ocurre con su servicio. Diganles por qué ustedes
lo encuentran poco satisfactorio. Estoy seguro de
que hallardn una solucidon. Quédense donde es-
tan». Hallmark sigui6é mi consejo.

Cuando los envases Continental Can nos invi-
taron a solicitar su cuenta, les dije: «Su agencia
les ha venido dando un magnifico servicio en cir-
cunstancias de notoria dificultad. Sé de buena
tinta que pierden dinero con la cuenta de ustedes.
En vez de fulminarlos, recompénselosy.

Uno de los jovenes ejecutivos de esta empresa,
exclamo: «Mr. Ogilvy, ésta es la cosa mas impru-
dente que he oido decir en vida». Pero sus colegas
decidieron que yo tenia razén.

Cuando el Instituto de Fabricantes de Envases
de Vidrio nos pidié que compitiésemos por su
cuenta, les apremié a permanecer con Kenyon &
Eckhardt, que habian estado proporcionandoles
una excelente publicidad. Ignoraron mi consejo.

(2) Elijan, ante todo, la mejor agencia.

Si ustedes invierten grandes sumas del dinero
de sus accionistas en publicidad y sus beneficios
dependen de esta eficiencia, es un deber tomar
grandes precauciones para encontrar la mejor
agencia posible.
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Algunos, que se pasan de listos, lo hacen a base
de convencer a un grupo de agencias para que les
presenten campafias terminadas «sin compromiso
alguno». Las agencias que ganan estos combates
son las que emplean sus mejores cerebros precisa-
mente para solicitar nuevas cuentas dejando que
sus clientes sean atendidos por cerebros de segunda
fila. Si yo fuese anunciante, buscaria una agencia
que careciese de «departamento de nuevos nego-
cios». Las mejores agencias no necesitan nuevos
clientes; se hacen cargo de todas las cuentas que
puedan dirigir sin previa preparacién de campa-
flas especulativas.

Para elegir bien una agencia se ha de empezar
por elegir a un jefe de publicidad que conozca lo
suficiente respecto a la publicidad mundial como
para poder tener un criterio documentado. Pi-
danle que les exhiba anuncios representativos y
programas comerciales de las tres o cuatro agen-
cias que crea mejor calificadas para su empresa.

A continuacion llamen por teléfono a algunos
de los clientes de esas agencias. Esto puede ser
particularmente revelador, cuando se trate de
anunciantes de la talla de. Procter & Gamble,
Lever, Colgate, General Foods y Bristol-Myers,
que utilizan varias agencias. Ellos podran darles
detalles decisivos sobre la mayoria de las agencias
de categoria.

Inviten entonces a comer al director ejecutivo
de cada uno de los principales contendientes, junto
con dos de sus hombres-clave. Procuren hacerles
soltar la lengua. Vean si son discretos acerca de
los secretos de sus actuales clientes. Comprueben
si tienen el valor de discrepar cuando ustedes di-
gan algo estupido. Observen las relaciones entre
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ellos; ;son colegas profesionales o hay discordias
entre ellos? ;Les prometen resultados evidente-
mente exagerados? ;Aparecen como volcanes ex-
tintos, o existe vida en ellos? ;Saben escuchar?
(Son intelectualmente honestos?

Sobre todo, vean si son ustedes de su agrado,
la relacion entre cliente y agencia debe ser intima
y puede convertirse en infernal si la quimica per-
sonal resulta acida.

No cometan el error de suponer que su cuenta
quedara desatendida en una agencia grande. Los
jovenes, en los diversos niveles de trabajo de las
grandes agencias, son con frecuencia mas habiles
y constantes que las «vacas sagradas» de elevada
posicion. Por otra parte, no vayan a suponer que
una gran agencia puede darles mayor servicio que
una pequefia. El numero de personas desplegadas
en pos de su cuenta sera el mismo aproximada-
mente, tanto en una agencia grande como pequena
— unas nueve personas por cada milléon de dolares
que gasten (*).

(3)  Injormen a su agencia con verdadera
amplitud y sinceridad.

Cuanto mas sepa la agencia respecto a su em-
presa y a su producto, mejor tarea realizara para

(*) Esta cifra es variable segin la clase de cliente y segiin los servicios
que presta la agencia. En Estados Unidos, donde los mercados son ex-
tensisimos, se requiere mucho mas personal para vigilancia y control de
la cuenta que en otros paises en los cuales el anunciante se costea servicios
que en Estados Unidos se confian totalmente a la agencia de publicidad.
En Espaiia, lo normal es emplear en las agencias técnicas una persona por
millon. (Naturalmente, a partir de una cifra minima de producciéon.) Por
otra parte esta persona por millon tiende a aumentar y no creo que sea
raro que en algunos afios haya ascendido a dos o tres por millon. (Aunque
sin llegar a la cifra americana, que es, a mi juicio, totalmente despropor-
cionada.) (N. del T.)
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ustedes. Cuando la General Foods contratd a
nuestra agencia para anunciar el café Maxwell,
se propuso ilustrarnos sobre el negocio. Dia tras
dia nos poniamos en contacto con sus expertos,
sometiéndonos a disertaciones sobre el café crudo,
las mezclas, los tuestes y los precios hasta que
adquirimos un excelente conocimiento del negocio.

Algunos jefes de publicidad son demasiado pe-
rezosos o demasiado ignorantes para informar de-
bidamente a sus agencias. En tales casos, éstas
tienen que deducir los hechos por su cuenta. El
retraso resultante en la produccién de la primera
campafia, desmoraliza a todos los que estan rela-
cionados con ella.

(4) No compitan con su agencia en el
aspecto creador.

(Por qué tener un perro y ladrar por nuestra
cuenta?

El conducir al conductor desde el asiento tra-
sero hiere su susceptibilidad. Lo mismo ocurre en
el caso de los buenos creadores. Si ustedes obran
asi, jque Dios les ayude! Hay que dejar bien sen-
tado, ante su jefe de publicidad, que la responsa-
bilidad sobre la creacién de la campaifia no le per-
tenece a ¢l sino a la agencia. Hay que recomen-
darle que no la rebaje nunca.

Cuando Ellerton Jetté nos ofreci6o la cuenta
Hathaway, dijo: «Estamos a punto de poner en
marcha la publicidad. Nuestra cuenta serd infe-
rior a 30.000 doélares al afio. Si se hacen cargo de
ella, cuenten con una promesa: No pienso cambiar
nunca ni una palabra de sus textos».
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De esta forma nos hicimos cargo de la cuenta
Hathaway y Mr. Jetté mantuvo su palabra. No
cambidé nunca ni una palabra de nuestros textos.
Nos hizo asumir la responsabilidad total. Si hu-
biese fracasado nuestra publicidad para Hatha-
way, la responsabilidad hubiera sido mia. Pero
no fall6. Nunca ha sido forjada una marca nacional
a tan bajo costo.

(5)  Hay que mimar a la gallina de los huevos de oro.

Quiza la operacion mas importante que se les
exige a las agencias es la preparacion de una cam-
pafia para un producto nuevo, que todavia no
haya pasado por la fase experimental de labora-
torio. Esto nos obliga a crear una imagen total «ab
0Voy.

Siempre que escribo, me embarco precisamente
en tal aventura. Han sido necesarios un centenar
de hombres de ciencia y dos afios de trabajos
para hallar la manera de elaborar el producto en
cuestion. Yo solo dispongo de treinta dias para
crear su personalidad y planear su lanzamiento.
Si realizo bien mi tarea, contribuiré al éxito de
este producto en la misma medida que lo hizo el
centenar de cientificos.

No es un trabajo para principiantes. Requiere
una imaginacion vivaz, apoyada en un sentido
agudo del marketing. Necesita conocimiento de
las técnicas de investigacion que deben emplearse
para elegir marcas, envases y posibilidades. Pre-
cisa habilidad para escudrifiar el futuro cuando
los competidores lancen productos practicamente
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1dénticos. Y, lo que es de mayor importancia, ne-
cesita genio para la redaccion de anuncios de lan-
zamiento. Dudo que existan mas de una docena
de personas en los Estados Unidos que estén ca-
lificadas, por temperamento y experiencia, para
realizar tal operacion. La mayoria de clientes es-
peran que se efectiie a expensas de la agencia.
Si invirtiesen en el trabajo creador del lanzamiento
de productos nuevos la mitad del esfuerzo que
destinan al trabajo técnico para desarrollarlos, muy
pocas de sus concepciones se  verian
frustradas.

(6)  No permita que sobre su publicidad
decidan demasiadas personas.

Sé de un anunciante que hace supervisar las cam-
panias de su empresa, pasando por cinco personas
diferentes, cada una de ellas con poder de decision
y veto.

Esto trae graves consecuencias. Puede ocasionar
«fugas» de informacidon secreta. Obliga a muchos
hombres a una serie interminable de innecesarias
reuniones. Complica la limpia simplicidad de las
necesidades originales. Y, lo que es peor de todo,
emponzona la atmoésfera con «politica». Los pu-
blicitarios aprenden a captar votos, «trabajan-
dose» a una docena de ejecutivos diferentes.

La mayor parte del amasijo de publicidad que
proyecta hoy en dia la televisiéon es producto de
reuniones de comités. Los comités pueden criticar
anuncios, pero nunca podran crearlos.

Muchas de las campanas que han elevado marcas
a la fama y han producido fortunas incalculables,
han surgido de la colaboracion de dos hombres:
Un redactor firme y seguro en colaboracion con
un cliente con inspiracion. Tal fue la colaboracion
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entre Gordon Seagrove y Jerry Lambert al forjar
la marca Listerine. Y tal fue la de Ted Moscoso
conmigo en la publicidad de Puerto Rico.

Cuando las gentes de Seagram nos comisionaron
para realizar una campana para los vinos de los
«Christian Brothers», me avisaron que los anun-
cios no sb6lo habian de agradar a su jefe, Sam
Bronf-man, sino también al Hermano Bodeguero y
a los monjes del monasterio de Hermanos
Cristianos en el Napa Valley. Cuando yo era un
colegial, me habia solazado con el cuento de
Alphonse Daudet acerca del Pere Gauchet, el
monje que se convirtié en alcohodlico cuando hacia
experimentos en busca del licor perfecto. Decidi,
pues, convertirlo en el héroe de nuestra
campana.

Seagram dio su aprobacion y el Hermano Bo-
deguero no vacilé en aceptar el papel de un «Co-
mandante Whitehead» eclesiastico. Pero se creyo
obligado a someter nuestros proyectos al Superior
de su Orden, en Roma, y aquel eminente tedlogo
volvié hacia abajo sus pulgares — aunque en la-
tin, supongo —. Poco después, intervino uno de
los cardenales americanos y se me ordeno la pre-
paracion de una campaifla mas suave y «sin im-
pacto». Esta inusitada orden dejé sin viento a
mis velas y presenté seguidamente mi nunc
dimit-tis. Los clientes con cabezas de hidra,
presentan problemas insolubles...

(7)  Asegurense de que su agencia obtenga
beneficios.

Su cuenta compite con las demas dentro de la
agencia. Si resulta poco rentable no parece presu-
mible que la direccion de la agencia destiiic a sus
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mejores hombres para trabajar en ella. Tarde o
temprano buscaran un cliente rentable que les
sustituya a ustedes.

Se ha hecho cada vez mas dificil para las agen-
cias la obtencion de beneficios. Sobre cada cen-
tenar de dolares gastados por las agencias por
cuenta de sus clientes respectivos, vienen a rea-
lizar un promedio de beneficio neto de unos treinta
y cuatro centavos. Con un porcentaje asi el menor
riesgo no vale la pena (*).

La experiencia me ha demostrado que los anun-
ciantes consiguen los mejores resultados cuando
abonan a su agencia una tarifa determinada. El
convencional sistema del quince por ciento re-
sulta un anacronismo, particularmente en el caso
de productos de consumo donde se espera que la
agencia dé consejos objetivos en la division
de

(*) Este beneficio neto de un 0'34 % es, evidentemente, un poco exage-
rado. La cifra del beneficio neto en las agencias americanas oscila, por regla
general, entre el 1 % y el 2 %. Margen reducidisimo, como puede aprejiarse,
ya que la competencia entre agencias no se manifiesta en Estados Unidos
por unas ofertas de honorarios ma3 bajos, por estar rigurosamente prohibida
por la A.A.A.A. (4 As o American Adverlising Agencies Associalion, Asociacion
Americana de Agencias de Publicidad) la competencia desleal, cargando
menos de un 15 % sobre los brutos o un 17'65 sobre loa netos. La Unica
forma de competir es... ofreciendo mas servicios por el mismo precio.
Entonces, hace unos afios, se inicid la carrera de los servicios, los cuales
revierten directamente sobre los gastos generales. Y el margen normal,
que era de un 6 % a un 7 %, empezd a descender considerablemente,
convirtiendo a una agencia en un terrible negocio totalmente movedizo y
fragil. La carga de personal para cada cuenta (llegando hasta nueve perso-
nas por millon, como dice el autor en otro lugar de este libro), quiere decir
que, en el momento en que un cliente se pierde, hay que echar a la calle
a dieciocho o a veinticuatro o a mas personas todavia, porque no hay
economia que pueda resistir una temporada empleando a mas gente de la
necesaria. El resultado es que la jungla publicitaria americana es inhumana
y fria como un dolar de plata (aunque a veces reluzca mucho...). Lo tnico
que salva u una de estas agencias es su gran volumen de facturacion, cada
dia en aumento debido a una economia prospera. Es decir, se cumple con
ello una de las dos teorias que existen para ganar dinero: Vender poco,
ganando mucho en cada venta... o vender mucho, ganando en cada venta
muy poco. (N. del T.)
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gastos de marketing, entre publicidad con hono-
rarios y promociones sin honorarios. Es muy poco
realista esperar que su agencia sea imparcial, cuan-
do su interés tenga que recaer enteramente en el
aumento de la  publicidad sujeta a
honorarios.

A mi me parece que la relacion cliente-agencia
es mas satisfactoria cuando los emolumentos de
¢sta no se relacionan con la cantidad de dinero que
la agencia consiga hacer gastar a sus clientes en
publicidad. Prefiero estar en posiciéon de aconsejar
a mis clientes que gasten mas, sin que tengan
que dudar de mis motivos. Y me gusta estar en
situacion de aconsejar a mis clientes que gasten
menos — sin incurrir en el recelo de mis propios
accionistas.

No me asusta una eventual guerra de precios
entre agencias. Un periodo de competencia en los
precios reforzaria, sin duda, a las buenas, po-
niendo fuera de combate a las mediocres. Se ele-
varia el nivel de rendimiento de las agencias. Las
buenas obtendrian, sin duda, remuneraciones su-
periores a las de las malas.

Mi anuncio de que Ogilvy, Benson & Mather
estaba en condiciones de manejar cuentas sobre la
base de una cuota fija fue saludado con aproba-
cion por muchos hombres previsores, ajenos al ne-
gocio de las agencias. El director de Mac Kinsey
& Company, escribid: «Su anuncio demuestra un
auténtico valor, al atacar publicamente un mé-
todo anticuado de compensacion». Clarence
El-dridge, sefialo: «Debemos congratularnos de
poder romper con la tradicion y examinar, de una
manera logica, el asunto de la compensacion de las
agencias. Esto representa un avance considerabley.
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Pero mi conversion al sistema de cuotas fue
tan impopular entre mis colegas que casi tuvo
como consecuencia nuestra excomunion por la
Asociacion Americana de Agencias de Publicidad,
a cuya junta pertenecia yo entonces.

Durante treinta afos, esta augusta Sociedad
habia contribuido a fijar el precio de los servicios
de agencia en un quince por ciento y la calidad
de miembro de la Asociacion estaba supeditada a
observar una estricta obediencia a la regla. En
1956 intervino el Gobierno de los Estados Unidos
para dejar sin efecto esta clausula, pero la tradi-
cion continué imperando. La agencia de publi-
cidad que rechazaba el convenio de comision con-
vencional era considerada poco menos que como
una pandilla de miserables (*).

Pronostico que, tarde o temprano, Madison
Ave-nue cambiara de opinion. En realidad, espero
que se me recuerde como el hereje que rompiod
una lanza en favor del estatuto profesional de las
agencias de publicidad.

(8) No escatimen medios a su agencia.

Si toleran que los leguleyos de su oficina rega-
teen con su agencia respecto al pago de las mi-
nutas, estan cometiendo un craso error.

(*) Dicha Asociacion, que opera como una especie de Colegio Profesio-
nal, dicté que toda Agencia debe revertir al cliente las comisiones cedidas
por el medio y cargar un 17¥65 % sobre el neto (o bien un 15 % sobre el
bruto, sin descontar la comision). Para facilitar este sistema ya casi tradi-
cional de remuneracion, casi todos los medios conceden el mismo 15 % a
las agencias, no tratan directamente con los anunciantes y no conceden
primas de produccion (aunque si unos descuentos especiales por frecuen-
cia). Este sistema es, con toda seguridad, el que se implantard en Espafa
dentro de poco tiempo, ya que, a pesar de sus defectos, ha demostrado ser
el que menos los tiene... (N. del T.)
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Si, por ejemplo, son ustedes mezquinos respecto
a las asignaciones para investigacion, se encon-
traran con que ésta resulta insuficiente. Su agencia
se vera forzada a volar a ciegas. Y esto puede poner
en juego a su propia empresa.

Si, por el contrario, acceden ustedes a des-
tinar fondos para ensayos comerciales previos, im-
presiéon de anuncios experimentales y todo el apa-
rato de la investigacion publicitaria, conseguirdn
que sea financieramente p051ble para su agencia
la 1nvest1gac1on continua con miras a una publi-
cidad mas beneficiosa.

No crean que su agencia ha de pagar siempre
los platos rotos. Si, por ejemplo, produce un pro-
grama de television comercial qvie no da el resul-
tado apetecido, pidanle que lo intenten de nuevo,
a cargo de ustedes. La television es un medio
infer-nalmente dificil de utilizar. No he visto
todavia ninglin programa comercial que me dejase
satisfecho, pero no puedo permitirme el lujo de
pagar 6.000 dodlares de mi propio bolsillo para
rehacerlo.

Cuando estabamos ultimando la produccion de
nuestro primer programa comercial para VIM, un
hombre sensato de la Lever Brothers me dijo:
«(Cree usted que hay manera de mejorar este
programa? ».

Le confesé que a mi juicio existian, por lo
menos, diecinueve maneras de hacerlo. «Bieny,
dijo, «vamos a gastar 4.500.000 de dolares en este
programa comercial. Necesito que tenga el mayor
impacto posible. Hagalo de nuevo y le pagaremos
por ello». La mayoria de clientes habrian insistido
en que esta operacion se realizase por cuenta de la
agencia, actitud que no es precisamente para ani-
mar a los espiritus creadores.
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Cuando Arthur Houghton nos pidido que reali-
zasemos la publicidad para las cristalerias Steuben,
me proporciond una muestra de su visidon pers-
picaz: «Nosotros fabricamos el mejor cristal del
mundo. Su tarea consiste en jabricar la mejor publi-
cidad».

Le contesté: «La realizacién de un cristal perfecto
es algo muy dificil. Incluso del equipo de artistas
de Steuben salen, a veces, piczas imperfectas. Sus
inspectores las rompen. La realizacién de una pu-
blicidad perfecta es igualmente dificil».

Seis semanas mas tarde le mostré las pruebas de
nuestro primer anuncio para Steuben. Era en
color, y los grabados, que babian costado 1.200
dolares, resultaban imperfectos. Sin titubear, Ar-
thur convino en dejarmelos romper y preparar
unos nuevos grabados. Para clientes de esta ca-
tegoria, es materialmente imposible llevar a cabo
trabajos imperfectos.

9) Sean sinceros y estimulen la franqueza.

Si creen ustedes que su agencia no actiia bien,
u opinan que un anuncio determinado resulta flojo,
no deben titubear ni un momento. Digan lo que
sientan con toda claridad. Si el cliente no se atreve
a decirselo a la agencia, las consecuencias pueden
ser desastrosas.

No les aconsejo que empleen amenazas. No les
digan: «Son ustedes unos incompetentes y contra-
taré a otra agencia si no me presentan ustedes,
mafiana mismo, una campafia sensacional». Ta-
mafia brutalidad servird solamente para paralizar
a todos. Es mejor decirles: «Lo que me acaban de
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mostrar no estd a la altura de nuestro habitual
alto nivel. Por favor, den ustedes un nuevo toque».
Al mismo tiempo, es necesario explicarles exacta-
mente lo que encuentran inadecuado. No permitan
que sea la agencia que lo tenga de adivinar.

Este tipo de sinceridad les obligard a ser, asi-
mismo, francos con ustedes mismos. Y ninguna
sociedad puede fructificar si no media absoluta
sinceridad por ambas partes.

(10)  Mantengan altos niveles.

Los hombres de la agencia no son semidioses.
Dejen bien sentado que esperan de su agencia que
acierte humanamente y coOlmenles de alabanzas
cuando lo consigan.

A muchos clientes les resulta facil responsa-
bilizar a su agencia si desciende su cifra de
ventas, pero son mezquinos en el momento de
conceder honores si las ventas suben. Esto es muy
poco edificante.

Pero no deben dejar ustedes que la agencia se
duerma en los laureles. Sigan espoleandola para
que alcance mayores alturas. Pueden conseguir una
buena campana para ustedes. Al dia siguiente de
haber dado su aprobacion, ya pueden pedirles que
pongan en marcha la investigacion de una nueva
campafa todavia mejor.

Tan pronto como se encuentre una campana
que responda mejor que la que esté en marcha, hay
que darle luz verde. Pero no hay que abandonar
nunca una campana por el simple hecho de sen-
tirse cansados de ella. Las amas de casa no ven
sus anuncios tantas veces como ustedes.
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Lo més importante es lograr una gran campana
y continuarla durante varios afios. El problema
estriba en encontrarla. No aparece a la vuelta de
la esquina, como sabrian ustedes si tuviesen que
encargarse de su produccion.

(11) Hay que ensayarlo todo.

La palabra mas importante en el vocabulario de
la publicidad es, sin duda, ENSAYO. Si se
preen-saya el producto con los consumidores y se
pre-ensaya la publicidad, se habra actuado correc-
tamente en el mercado.

Ocho de cada diez nuevos productos no pasan
nunca de las pruebas de mercado. Los fabricantes
que no ensayan sus productos a escala de mercado
incurren en la desgracia y en el costo colosal del
fracaso de sus productos a escala nacional, en vez
de que mueran de una forma disimulada y econo-
mica, en mercados-piloto.

Hay que ensayar la oferta, los medios, las cabe-
ceras y las ilustraciones, el tamafio de los anuncios,
la frecuencia, el nivel de inversion y las cufias en
television. Si los ensayos no cesan, su publicidad
no dejara nunca de mejorar.

(12) Prisa.

En las grandes empresas, la mayoria de jovenes
se comportan como si el beneficio no fuese una
funcion del tiempo. Cuando Jerry Lambert re-
gistro su primer éxito con Listerine, acelerd todo
el proceso de su marketing, dividiendo el tiempo
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en meses. En vez de limitarse a planes anuales,
Lambert revisaba mensualmente su publicidad y
sus beneficios. El resultado fue que obtuvo 30 mi-
llones de dolares en ocho afios cuando la mayor
parte de personas necesitan doce veces este margen
de tiempo para conseguir un resultado similar. En
tiempos de Jerry Lambert, la Lambert Pharmacal
Company vivia al mes, en vez de al afio.

Es recomendable este sistema a todos los anun-
ciantes.

(13)  No malgasten el tiempo en problemas
pueriles.

La mayor parte de los anunciantes y de sus
agencias respectivas dedican demasiado tiempo a
preocuparse de la manera de hacer revivir pro-
ductos que estan en declive en lugar de tratar de
lograr que los productos triunfantes lo sean toda-
via mas. En publicidad es necesario un hombre
de temple para enfrentarse cara a cara con los
resultados desfavorables de las investigaciones para
evitar pérdidas y seguir adelante.

No siempre es necesario mantener un producto.
A veces se pueden lograr grandes beneficios sin
necesidad de «nutrirlo». Muy pocos hombres de
marketing saben como nutrir las marcas agoni-
zantes. Es lo mismo que jugar sin dinero una mi-
sera mano de poker.

Concentren su tiempo, sus cerebros y su dinero
para la publicidad en pos del éxito. Reconozcan el
éxito, cuando se produzca, y prodiguense en la
publicidad. Respalden a sus productos vencedores
y abandonen a los derrotados.
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(14) Den beligerancia al genio.

Conan Doyle afirm6 que «la mediocridad ignora
todo lo que es mas elevado». Mi observacion per-
sonal es que los hombres mediocres reconocen al
genio, quedan resentidos y se creen en la
obliga-gacion de destruirlo.

Existen pocos hombres de genio en las agencias
de publicidad. Pero los pocos que podemos en-
contrar nos son muy necesarios. Casi sin excep-
cion resultan desagradables. No los destruyan, por
favor. Ponen huevos de oro.

(15) No se queden cortos en la inversion.

Dice Charlie Mortimer, presidente de la General
Foods y primer jefe de publicidad que tuvo
dicha empresa: «El camino mas seguro para gas-
tar con exceso en publicidad, consiste en no
gastar en su dia lo suficiente para poder realizar
con eficiencia una tarea». Es lo mismo que adquirir
un billete que so6lo cubra las tres cuartas partes de
la ruta a Europa. Se gasta algtn dinero, pero no
se alcanza el objetivo previsto».

He llegado a pensar que nueve de cada diez
presupuestos de publicidad son demasiado re-
ducidos para realizar la mision que les ha sido
asignada. Si el mantenimiento de su marca repre-
senta un desembolso inferior a 3.000.000 de doélares
anuales en publicidad, no intenten realizar ésta a
escala nacional. Concentren todo el dinero de que
dispongan en sus mercados mas rentables, o limi-
ten su publicidad a un grupo de regiones. O renun-
cien completamente a ella. Es odioso tener que
admitirlo, pero existen otros caminos para llegar
a la fortuna.
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En nuestra agencia, cuando los redactores, di-
rectores artisticos y productores de television po-
nen manos a la obra, quedan concentrados en una
sala de conferencias y alli se les somete a mi
Linterna Magica, que les indica como hay que
escribir los titulares y el texto, como hay que ilus-
trar los anuncios y también coémo escoger los
enfoques basicos de sus campafas. Las reglas que
les inculco no representan precisamente mi opi-
nidén personal sino que son el resumen de todo
cuanto he aprendido a través de la investigacion.

Los reclutas reaccionan de diferente manera.
Algunos encuentran confort y seguridad bajo el
mando de un jefe que parece estar enterado de lo
que explica. Otros parecen inquietos ante la pers-
pectiva de tener que trabajar sometidos a tan rigi-
das disciplinas.

«Seguramente — dicen — tantas reglas y dis-
posiciones daran por resultado una publicidad
insipida.»

«No tanto» — les contesto.

Y me extiendo sobre la importancia de la dis-
ciplina en el arte. Shakespeare escribid sus sone-
tos dentro de la disciplina mas estricta; catorce
versos rimando en tres cuartetas y un pareado.
(Eran, acaso, insipidos sus sonetos? Mozart escri-
bi6 sus Operas dentro de una disciplina igualmente
rigida — exposicion, nudo y desenlace. ;Eran,
acaso, frias?
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Este argumento desarma a la mayoria. Y les
prometo que si se apoyan en mis principios, pronto
produciran buenos anuncios.

(Qué es un buen anuncio? Existen tres concep-
tos. Los cinicos sostienen que un buen anuncio
es el que esta aprobado por el cliente. Otro se basa
en la definiciéon de Raymond Rubicam: «La mejor
identificacion para conocer un gran anuncio es
que el publico no sdlo se sienta atraido por €I,
sino que lo recuerde durante mucho tiempo como
una admirable obra maestra». Mi aportacion ha
consistido en anuncios que seran recordados por
el mundo de la publicidad como «admirables
obras maestras», pero yo pertenezco a la tercera
escuela, la que sostiene que un buen anuncio es el
que hace vender el producto sin atraer la atencion
sobre si mismo. Debe servir para fijar la atencion
del lector sobre el producto. En vez de decir «Qué
anuncio tan inteligente», el lector dice, «No sabia
que existiera. Tengo que probar este
producto».

Es un deber profesional del publicitario el ocul-
tar su truco. Cuando un gran tribuno hablaba, las
gentes decian: «Qué bien habla». Pero cuando
Demostenes tomo la palabra, dijeron todos: «Va-
yamos contra Filipo». Yo estoy con Demostenes.

Si mis nuevos reclutas ponen reparos a esta
escueta definicion de la buena publicidad, les invito
a regresar a sus empleos anteriores para sumer-
girse en la tonteria y en la ignorancia.

Mi etapa siguiente consiste en decirles que no
les permitiré utilizar la palabra «<CREADOR» para
describir la funcién que van a desempefiar en
nuestra agencia. La palabra, incluso méas de moda,
«CREATIVIDAD» no figura en el volumen doce
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del Diccionario de Oxford (1). Recuerda Leo Burnett
una frase de Bernard Berenson, con el fin de sefia-
lar que lo Gnico que aportaron los etruscos al arte
de los griegos fue «la originalidad de la incompe-
tencia». Fairfax Cone opina que «le gustaria bo-
rrar de nuestras vidas la palabra CREATIVIDAD.
Ed Cox piensa que «no existen redactores creado-
res o no creadores; s6lo hay buenos y malos escri-
tores de anuncios». Hay que tener en cuenta que
Burnett, Cone y Cox figuran entre los hombres
mas «creadores» en el negocio publicitario.

(,Como nos las arreglabamos hace veinte afios,
cuando la palabra «creatividad» no habia sido in-
corporada al 1éxico publicitario? Me da vergiienza
confesar que, a veces, también la empleo, incluso
escribiendo estas paginas.

Expondré en este capitulo lo que veria el lector
con mi Linterna Magica el dia en que viniese a tra-
bajar para Ogilvy, Benson & Mather. La investi-
gacion en qué se basa, procede de cinco fuentes
principales:

Primera, de la experiencia de los anunciantes de
ventas por correspondencia. Esta élite, represen-
tada por maestros como Harry Scherman, del Club
del Libro del Mes, Vic Schwab y John Capies,
sabe mas que nadie acerca de las realidades de la
publicidad. Estan en condiciones de verificar los
resultados de cada anuncio que redactan porque
su vision no queda oscurecida por aquellos com-
plejos canales de distribucién que hacen imposi-
ble, para la mayor parte de fabricantes, hacer la
diseccion de los resultados de su publicidad entre
los demas factores de su marketing.

(1) Tampoco figura en el "Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola" (N. del T.).
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El anunciante de ventas por correspondencia no
tiene detallistas que contraigan o dilaten sus inven-
tarios para ayudar a su producto u ocultarlo bajo
el mostrador. Debe confiar s6lo en sus anuncios
para realizar todo su trabajo de venta. 0 el lector
recorta el cupon, o no lo recorta. Pocos dias des-
pués de la aparicion de su anuncio, el redactor sabe
si es rentable o no lo es.

Durante veintisiete afios he tenido mis ojos
puestos en lo que hacen en sus anuncios los comer-
ciantes de articulos que se venden por correspon-
dencia. Y de esta observacion han cristalizado al-
gunos principios generales, los cuales creo que pue-
den aplicarse a todos los tipos de publicidad.

La segunda fuente de informacién, que determi-
na el triunfo de algunas técnicas y el fracaso de
otras, es la experiencia de los grandes almacenes
con muchos departamentos. Al dia siguiente de
la publicacién de un anuncio, ya pueden contar
las ventas que éste ha producido. Es, por ello, que
sigo con tanta atencidn las préacticas publicitarias
de Sears Roebuck, que son los detallistas mas
renombrados de los Estados Unidos.

La tercera fuente de datos sobre la cual se apoya
mi Linterna Magica, es la investigacion realizada
por Gallup, Starch, Clark-Hooper y Harold
Ru-dolph, sobre los factores que hacen que la
gente lea los anuncios y, en el caso del Dr.
Gallup, de los factores que contribuyen a que las
gentes recuerden lo que leen. En conjunto, sus
hallazgos se apoyan bdasicamente en la
experiencia de las ventas por correspondencia.

Se sabe mas acerca de las reacciones del con-
sumidor ante la publicidad en peridédicos y revis-
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tas, que de las reacciones ante los programas co-
merciales de televisién, porque una seria investi-
gacion en la television — mi cuarta fuente — no
fue iniciada hasta hace diez afios. Sin embargo, el
Dr. Gallup y otros ya han producido un conjunto
de conocimientos sobre la publicidad televisada,
que resultan suficientes para emanciparnos del
problema, latente hasta ahora, de tener que con-
fiar totalmente en conjeturas y adivinanzas.

(Cuando se trata de programas comerciales de
radio, apenas si existe ninguna fuente de investi-
gacion. La radio ha quedado desplazada por la
television antes de que nadie aprendiese a em-
plearla cientificamente, pero se ha repuesto hasta
el punto de poderla considerar la Cenicienta de
los medios de publicidad. Es, akora, el momento
para que los investigadores entren en accion.)

Mi tultima fuente es menos cientifica. Soy un
inveterado seleccionador de cerebros, y los de
mas alto precio que he escogido son los que cola-
boraban con mis predecesores y competidores. He
aprendido mucho estudiando las afortunadas cam-
panas de Raymond Rubicam, Jim Young y George
Cecil.

He aqui mis recetas para cocinar la clase de
campafnas publicitarias que hacen sonar el timbre
de la caja registradora — once mandamientos que
hay que obedecer si se trabaja en mi agencia:

(1) Lo que se dice es mas importante que la
jornia en que se dice.

Una vez estaba ascendiendo al «imperial» de
un autobus de la Quinta Avenida, cuando oi a
una fabulosa ama de casa americana, decir a otra:
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«Querida Molly, yo habria comprado esa nueva
marca de jabon de tocador si el anuncio hubiese
estado compuesto en Futura del cuerpo 10».

Esto es mentira, claro. Lo que realmente decide
a un consumidor a comprar 0 a no comprar, es el
contenido del anuncio, y no su forma exterior. Lo
mas importante consiste en decidir lo que se va
a decir del producto y del beneficio que se va a
prometer. Hace doscientos anos, dijo el Dr.
John-son: «Promesas y mas promesas... eso es el
alma de un anuncio». Cuando procedi6o a la
subasta de las instalaciones de la Cerveceria
Anchor hizo la siguiente promesa: «No estamos
aqui para vender calderas y alambiques, sino la
potencialidad de hacerse ricos mas alld de los
suefios de la avariciay.

La seleccion de la promesa adecuada es de tan
vital importancia que nunca se debe uno apoyar
en conjeturas para decidir sobre la misma. En
Ogilvy, Benson & Mather, empleamos cinco téc-
nicas de investigacidon para establecer cudl es la
mas poderosa.

Nuestra técnica consiste en distribuir varios lotes
del producto a varios grupos iguales de consumi-
dores, llevando cada lote, en su envase, una pro-
mesa diferente. A continuacidon, comparamos los
porcentajes de consumidores, segun los grupos que
repiten pedidos.

Otra técnica es la de presentar a los consumi-
dores llevando cada lote, en su envase, una o
varias promesas, pidiéndoles que seleccionen la que
creen que es mas adecuada para inducirles a com-
prar el producto. He aqui los resultados de un
ensayo de este tipo:
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CREMA FACIAL

Penetra profundamente en los poros
No reseca el cutis

Es un completo tratamiento de belleza e
Recomendada por los especialistas de la pie] =—8
Hace el cutis mds joven re———"
Evita el endurecimiento del maquillaje Sm————_
Contiene hormonas estrogénicas -
Pasleurizada para mayor pureza mm§

Evita el envejecimiento de la piel ]

Elimina las arrugas |

De este plebiscito surgio una de las mas acerta-
das cremas faciales de Helena Rubinstein. La
bautizamos «Deep Cleanser» (Crema limpiadora
profunda), introduciendo asi la promesa que resultod
preferida en primer lugar.

Otra técnica se basa en la preparacién de una
serie de anuncios, enfocando en cada uno de ellos
una promesa diferente. Adjuntamos entonces estos
anuncios a las muestras enviadas y anotamos
el nimero de pedidos proporcionado por cada uno
de ellos.

Otra técnica se basa en la publicacion de un par
de anuncios, en idéntica posicion y en la misma
edicion de un periddico, con la oferta de una mues-
tra camuflada entre el texto. Empleamos esta
astuta treta para seleccionar la promesa mas des-
tacada, en el caso del jabon de tocador Dove.
El slogan «Suaviza su piel mientras lava» obtuvo
un 63 por ciento mas de pedidos que el siguiente
y fue la frase sobre la cual se confeccionaron los
anuncios de Dove publicados a continuacion. Este
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maravilloso producto proporcion6é beneficios al
final de su primer afio, hecho muy poco frecuente
en los anales del actual mundo del marketing.

Finalmente, hemos desarrollado una técnica para
seleccionar promesas basicas, tan valiosa, que mis
socios me han prohibido revelarla. Me recuerdan
aquella interesada familia de tocologos del siglo
dieciocho, que hicieron una fortuna haciendo ve-
nir al mundo mas nifios vivos que ninguno de sus
competidores. Guardaron celosamente su secreto
durante tres generaciones, hasta que un entrome-
tido estudiante de medicina se encaramé un buen
dia por la ventana de su consultorio y asi fue re-
velado al mundo el tipo de forceps que empleaban.

2) A menos que su camparia se base en una
gran idea, no hay duda de que se vendra
abajo.

No todos los clientes pueden apreciar una gran
idea cuando se les expone. Recuerdo mi exposi-
ciéon a un cliente, de una idea verdaderamente
genial, y su respuesta; «Mr. Ogilvy, ahi tiene usted
el principio de una buena ideay.

Cuando empecé a redactar anuncios estaba de-
terminado a abrir nuevos caminos, a hacer de cada
una de mis campafnas la mas afortunada de todas
las de su ramo. No siempre he fracasado...

(3)  Expongan los hechos.

Muy pocos anuncios contienen suficiente infor-
macion basada en hechos para ayudar a la venta
del producto. Existe entre los publicitarios una
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ridicula tradicion basada en que los consumidores
no se interesan por los hechos. Nada mas lejos de
la verdad. Estudien el texto del catalogo de Sears
Roebuck. Contribuye a realizar ventas de mercan-
cias por valor de mil millones de dolares, expo-
niendo realidades. En mis anuncios para
Rolls-Royce no expuse nada mas que hechos. Nada
de adjetivos, nada de «cosas graciosas o
divertidasy.

El consumidor no es un retrasado mental. (La
esposa de usted es un «consumidor»...). Serd un
insulto a su inteligencia el suponer que un sencillo
slogan y unas cuantas superficialidades, a base de
adjetivos, la induzcan a comprar alguna cosa. Ella
necesita toda la informacién que pueda darsele.

Las marcas en competencia se hacen cada vez
mas y mas uniformes. Los hombres que las crean
tienen acceso a las mismas fuentes de informacion
cientifica, emplean las mismas técnicas de produc-
cion y se rigen por la misma investigacion. Cuando
se enfrentan con el hecho poco agradable de que
su marca es, aproximadamente, igual a las demas,
la mayoria de publicitarios sacan la conclusion de
que no hay por qué decirle al consumidor lo que
es comun a todas las marcas; por lo tanto, se
limitan a algin punto trivial de diferencia. Con-
fio en que continuardn cometiendo este error,
porque ello nos permitira llenar el vacio con ver-
dades para nuestros clientes.

Cuando anunciamos la Shell, exponemos #ke-
chos al consumidor, muchos de los cuales podrian
ser expuestos por otros distribuidores de gasolina.
Pero, como no lo hacen, estos hechos son originales.
Cuando hacemos publicidad para las Reales Lineas
yéreas Holandesas KLLM, describimos a los viaje-
ros las medidas de seguridad que también toman
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todas las demds lineas aéreas, aunque aquellas no
tengan el acierto de mencionarlas en sus anuncios.

Cuando yo era un vendedor a domicilio, descu-
bri que cuanta mas informacion sabia acerca de
mi producto, mas vendia. Claude Hopkins hizo el
mismo descubrimiento sobre publicidad, hace cin-
cuenta afnos. Pero la mayor parte de redactores
modernos encuentran mas facil redactar anuncios
breves y perezosos. Coleccionar datos es tareca
harto dura.

(4)  No se puede cansar al publico para que
compre.

La familia de tipo medio esta hoy expuesta a
mas de 1.500 anuncios diarios. No debe extrafiar-
nos que hayan adquirido un talento especial para
saltarse los anuncios de los periddicos y que se
vayan al bafio mientras se proyectan las cufias pu-
blicitarias de la television.

La mujer normal so6lo lee, actualmente, cuatro
de los anuncios que aparecen en su revista pre-
dilecta. Solo les echa una ojeada, pero una mirada
le basta para llegar a la conclusion de que el
anuncio resulta fastidioso de leer.

La competencia para ganar la atencién del con-
sumidor se hace cada vez més feroz de afio en
afio. Este se ve sometido a un bombardeo publi-
citario por valor de mas de mil millones de ddlares
mensuales. Treinta mil marcas luchan por encon-
trar un hueco en su memoria. Si necesitan ustedes
que se oiga su voz por encima de esta barrera, no
hay duda de que su voz debe ser tnica. Nuestro
negocio consiste en hacer que las voces de nuestros
clientes se oigan entre la multitud.
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Debemos crear anuncios que las gentes gusten de
leer. No se pueden salvar almas en una iglesia vacia.
Si adoptan nuestras reglas, serdn capaces de con-
seguir mas lectores por doélar.

Pregunté una vez a Sir Hugh Rigby, sargento
cirujano del Hospital Jorge V: «;Qué es lo que
hace grande a un cirujano?».

Sir Hugh, respondi6: «Poco hay que elegir, entre
cirujanos, en destreza manual. Lo que distingue
al gran cirujano es que sabe mas que los otros».
Lo mismo sucede con los publicitarios. Los buenos
conocen su oficio.

(5) Hay que tener buena educaciony no
hacer jamas el payaso.

El publico no compra a los vendedores mal
educados. La investigacion ha demostrado que
los anuncios redactados con mala educacién no
incitan a la compra. Es mas facil vender a las
gentes con un amistoso apreton de manos que
golpeandoles en la cabeza con un martillo. Debe
tratarse de cautivar al consumidor para que com-
pre el producto.

Esto no quiere decir que los anuncios deban ser
chocantes o cémicos. El publico no compra pa-
yasadas. Cuando un ama de casa llena su cesta
de la compra, su mente estd pasando por un tran-
ce muy serio (*).

(*) Me gustaria mucho que leyesen estas palabras algunos anunciantes
espaiioles en television que todavia creen que con un chiste o una gracia
mas 0 menos graciosa van a lograr ventas. En fin, yo recuerdo que una vez
que dije publicamente estas mismas pnlnbras, fueron muchos de mis
colegas que pidieron mi cabeza... (N. del T.)
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(6)  Debe hacerse una publicidad contemporanea.

La joven ama de casa de 1963 nacidé después del
fallecimiento del Presidente Roosevelt. Vive en un
mundo nuevo. A la edad de cincuenta y un anos,
se me hace cada vez mas dificil captar la onda de
las parejas de recién casados que empiezan a vivir.
Este es el motivo por el cual la mayoria de redac-
tores de nuestra agencia son tan jovenes. Com-
prenden mejor que yo la psicologia de los jovenes
consumidores.

(7)  Los comités pueden criticar los anuncios,
pero no redactarlos.

Una buena parte de anuncios y programas co-
merciales de televisidon, parecen actas de reunidén
de un comité, y es lo que son en realidad. Parece
ser que la publicidad vende mas cuando esta re-
dactada por un individuo solitario. Debe estudiar
el producto, la investigacion y los antecedentes.
Entonces, debe cerrar la puerta de su oficina y
escribir el anuncio. El mejor anuncio que yo haya
escrito, jamas paso por diecisiete borradores y forjo
un imperio comercial.

(8) Si se tiene la suerte de acertar con un buen
anuncio, hay que repetirlo hasta que deje de
interesar.

Existieron anuncios muy bien realizados que
dejaron de publicarse bastante antes de que per-
diesen su eficacia, simplemente porque los anun-
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ciantes se cansaron de verlos. El famoso anuncio
de Stcrling Getchel, para los coches Plymouth
(«Mire a los tresy), aparecio solo una vez y fue
seguido por una serie inferior de variaciones que
pronto cayeron en el olvido. En cambio Ia
«Sher-win Cody School of English» mantuvo el
mismo anuncio («;Comete usted faltas en
inglés»?) durante cuarenta y dos anos,
cambiando solamente el tipo de cara y ¢l color de
la barba de Mr. Cody.

No se hacen anuncios para e¢jércitos acuartela-
dos, sino para desfiles de tropas en marcha cons-
tante. El anuncio que hizo vender un refrigerador
a los que se casaron el afio pasado, tendra proba-
blemente el mismo éxito con los que lo hagan en el
proximo. Cada afio mueren un milléon seiscientos
mil consumidores y nacen cuatro millones de nue-
vos consumidores. Entran en el mercado para
abandonarlo en su dia.

Un anuncio es como un radar, detectando cons-
tantemente nuevas perspectivas a medida que és-
tas aparecen en el mercado. Adquieran un buen
radar y manténganlo en funcionamiento constante.

(9)  No hay que redactar nunca un anuncio que
nos desagradaria que leyese nuestra propia
familia.

Ustedes no se atreveran a decir mentiras a su
propia esposa. No las digan a la mia, por favor.
Hagan lo que harian con la suya.

Si se dicen mentiras acerca de un producto, se
expone uno a ser descubierto, bien por el Go-
bierno, que nos perseguira, o por el consumidor,
que nos castigard no comprandolo por segunda vez.
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Los buenos productos pueden venderse mediante
una publicidad, honesta. Si no se cree que el pro-
ducto es bueno, no se debe anunciar. Si se dicen
mentiras, o se actua como un camaledn, acomo-
dandose al ambiente, se le hace al cliente un flaco
servicio, se incrementan los cargos de culpabilidad
y se atizan las llamas del resentimiento publico
contra todo el negocio publicitario.

(10) La imagen y la marca.

Cada anuncio debe ser estudiado como una con-
tribucion al simbolo tan complejo que es la ima-
gen de la marca. Si se toma esta precaucion, que-
dan resueltos por si solos una gran cantidad de
problemas diarios.

(,Como se decide la clase de imagen que hay que
forjar? No existe una respuesta breve. Aqui, la
investigacioén no juega ningun papel. Se ha opta-
do por emplear solamente la intuicidon. (Observo
una creciente repugnancia, por parte de los eje-
cutivos de marketing, a emplear la intuicioén; con-
fian demasiado en la investigacion y la utilizan
como haria un borracho con una lampara de pie,
como soporte mas bien que como iluminacion.)

La mayoria de fabricantes son reacios a acep-
tar cualquier /imitacion de la imagen de su marca.
Quieren que sea apta para todo el mundo. Nece-
sitan que sea, a la vez, una marca-macho y una
marca-hembra. Una marca de alto copete y una
marca plebeya. Acaban, finalmente, con una mar-
ca sin ninguna personalidad, algo neutro y dilui-
do. Ningun capén se hace jamas el amo del ga-
llinero.
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Un noventa y cinco por ciento de todas las cam-
pafias, actualmente en marcha, viene creandose sin
ninguna referencia a tales consideraciones a largo
plazo. Se esta creando «ad hoc». De aqui, la falta
de cualquier imagen consistente de un afio a otro.

iQué milagro se produce cuando un fabricante
acierta a mantener, durante anos, un estilo cohe-
rente en su publicidad! Hay que pensar en todas
las fuerzas que contribuyen a cambiarlo. Los jefes
de publicidad vienen y se van. Los redactores,
también. Incluso las agencias vienen y se van.

Se requiere una presencia de animo poco comun
para adherirse tenazmente a un estilo contra to-
das las presiones que incitan a «salir con algo
nuevo» cada seis meses. Es tragicamente facil salir
de estampida en el cambio. Pero al anunciante que
tiene cerebro para crear una imagen coherente, le
aguardan doradas recompensas, ademas de la es-
tabilidad de seguir con ella durante mucho tiempo.
Puedo citar, como ejemplos, a los productos
Campbell Soup, Ivory Soap, Esso, Betty Crocker,
y cerveza Guinness (en Inglaterra). Los hombres
responsables de la publicidad de estos productos
tenazmente perennes, han comprendido que, cada
anuncio, cada programa radiofonico, cada espa-
cio comercial de TV, no es un solo disparo, sino
una inversién a largo plazo en la personalidad
total de sus marcas. Han persentado al mundo
una imagen consistente y la han enriquecido en el
curso del proceso.

Durante los ultimos afios, los investigadores han
podido decirnos la imagen que las viejas marcas,
han adquirido en la mente del publico. Algunos
fabricantes han podido ver, con sorpresa, que su
imagen presenta serios defectos que han estado
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dafiando sus ventas. Piden, entonces, a su agencia
de publicidad, que se ocupe de cambiar la imagen.
Esta es una de las operaciones mas dificiles que
nos podemos ver llamados a realizar, porque la
imagen defectuosa se lia ido formando durante
anos. Es el resultado de muchos factores diferen-
tes — publicidad, precios, nombre del producto
envasado, la clase de television patrocinada, el
tiempo que ha estado en el mercado, etc.

Muchos de los fabricantes que consideran opor-
tuno el cambio de la imagen de su marca, nece-
sitan que sea en franco ascenso. A menudo, una
imagen ha sido adquirida a base de presentar una
ganga, activo muy util en tiempos de escasez eco-
nomica, pero grave impedimento en dias de pros-
peridad, cuando la mayoria de consumidores estan
escalando una posicion social superior.

No resulta facil realizar una operacion de cam-
bio de imagen de una antigua marca que se intro-
dujo basada en sus precios bajos. En muchos
casos, seria mas facil empezar de nuevo con una
marca nueva.

Cuanto mayor es la similitud de marcas, menor
parte juega la razon en la seleccién. No existe di-
ferencia significativa entre las diversas marcas de
whisky, o de cigarrillos, o de cerveza. Todas son,
aproximadamente, iguales. Y también lo son los
diversos preparados para pasteleria, los detergentes
y las margarinas.

El fabricante que dedique su publicidad a for-
jar la personalidad mas agudamente definida para
su marca, obtendra la mayor parte del mercado,
con el mas elevado beneficio. Es seguro que los
fabricantes que se veran pronto en la cuneta son
aquellos oportunistas de cortos alcances que uti-
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lizan para promociones sus fondos de publicidad.
Afio tras ano, me veo en la penosa obligacion de
avisar a mis clientes de lo que les ocurrira si
gas-tari tanto en promociones, que no les quede
dinero para publicidad.

Los precios con descuentos y otros tratamientos
hipodérmicos encuentran el favor de los directores
de ventas, pero su efecto es efimero y pueden
contribuir a la formacion de habitos. Dice Bev
Murphy, que invento la técnica de Art Nielsen para
la medicion de las compras y llegd a Presidente
de la Campbell Soup Company: «Las ventas son
una funcion del producto y de la publicidad. Las
promociones no pueden producir mas que una subida
temporal en la curva de ventas». Jerry Lambert no
empleaba nunca las promociones para la marca
Listerine; sabia que los rizos en la curva de
ventas hacen imposible la interpretacion de los
resultados de la publicidad.

El empleo constante de promociones de precios
con descuentos hace bajar la estima en que el
consumidor tiene al producto, porque ;puede ser
deseable algo que siempre se vende con descuento?

Planeen sus campanas para los afnos venideros
bajo la premisa de que sus clientes piensan per-
manecer para siempre en el negocio. Forjen per-
sonalidades agudamente definidas para sus mar-
cas y aférrense a ellas afio tras afo. Es la total
personalidad de una marca, mas que cualquier
trivial diferencia del producto, la que decide, en
ultima instancia, su posicion en el mercado.

(11)  Nada de plagios.

Rudyard Kipling escribi6 un largo poema acer-
ca de un viejo lobo de mar, llamado Sir Anthony
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Gloster. En su lecho de muerte, el anciano pasa
revista a su vida, para estimulo de su hijo, refi-
riéndose desdefiosamente a sus competidores, en
los siguientes términos:

«Plagiaron cuanto pudieron (aunque
mi ingenio jamas) Y quedaron, con
robos y fatigas... mnos afios detrasy.

Si tienen ustedes alguna vez la gran fortuna de
crear una estupenda campafia publicitaria, veran
como en seguida se la apropia otra agencia. Esto
es irritante, pero no debe preocuparles. Nadie ha
forjado jamas una marca imitando la publicidad
de otra.

La imitacion podréd ser «la forma més sincera
del plagio», pero también es el estigma de una
personalidad inferior.

Estos son, por consiguiente, los principios gene-
rales que acostumbro a inculcar a mis nuevos re-
clutas. Cuando, recientemente, invité a un grupo
de ellos, que habian cumplido su primer afio con
nosotros, a comparar a Ogllvy, Benson & Mather,
con sus respectivas agencias de orlgen tuve una
sorpresa muy agradable ante el nimero de los
que insistian sobre el hecho de que tenemos un
dogma claramente definido. He aqui lo que escri-
bi6 uno de ellos:

«Ogilvy, Benson & Mather, tienen un punto
de vista consistente, una opinion conjunta de lo
que constituye una buena publicidad. Mi ante-
rior agencia no tiene ninguna y, en consecuencia,
marcha a la deriva...»
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TEXTOS «CON GARRA)»






1.  CABECERAS

La cabecera ¢s ¢l elemento mas importante de
la mayor parte de anuncios. Es el telegrama que
inclina al lector a leer o a no leer el texto.

Como promedio, de cada cinco personas que leen
la cabecera, solo una lee el conjunto del texto.
Cuando se ha redactado una cabecera han sido
]gjflstados ya ochenta centavos del dolar disponi-

e.

Por lo tanto, si no se consigue alguna venta con
la cabecera, se habra malgastado el ochenta por
ciento del dinero del cliente. El peor de todos los
pecados publicitarios es poner en marcha un anun-
cio que carezca de cabecera. Estas «maravillas sin
cabeza» pueden encontrarse todavia. Pero com-
padezcan al redactor que se atreva a someterme
una maravilla de este tipo.

Un cambio de cabecera puede proporcionar una
diferencia en las ventas de diez a uno. Nunca
escribo menos de dieciséis cabeceras para un sim-
ple anuncio, y me rijo por ciertas reglas ai redac-
tarlos:

(1) La cabecera es «la etiqueta de garantia.
Debe emplearse como banderin de enganche de
presuntos clientes para la clase de producto objeto
4el anuncio. Si se vende un remedio contra la
incontinencia de vejiga, hay que exhibir bien cla-
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ramente las palabras INCONTINENCIA DE VE-
JIGA en los titulares. Entran por los ojos a todos
los que padecen esta molestia. Si se desea que las
madres lean el anuncio, debe figurar la palabra
MADRE en la cabecera. Y asi sucesivamente.

Por el contrario, no debe figurar en los titulares
nada que pueda excluir a ciertos lectores que pu-
diesen adoptar el producto. Por eso, si se anuncia
un producto que pueden emplearlo tanto los hom-
bres como las mujeres, no hay que inclinar la
cabecera hacia éstas, pues se podria espantar a
los hombres.

(2) Cada cabecera debe apelar al propio inte
res del lector o lectora. Debe prometerle un benefi
cio, como en el epigrafe de mi anuncio de la crema
de hormonas de Helena Rubinstein: COMO PUE
DE REJUVENECER UNA MUIJER DE
MAS
DE 35 ANOS.

(3) Hay que tratar de inyectar noticias en las
cabeceras, porque el consumidor esta siempre pen
diente de nuevos productos, de nuevas formas de
emplear los antiguos, o de nuevos
perfecciona
mientos en los existentes.

Las dos palabras de mayor potencia que pueden
emplearse en una cabecera son GRATIS y NUE-
VO. De vez en cuando puede utilizarse GRATIS,
pero casi siempre puede adoptarse la palabra
NUEVO.

(4) Otras palabras y frases que producen efec
tos maravillosos son:

COMO LOGRAR
DE REPENTE
AHORA
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PRESENTANDO
INTRODUCIENDO

AQUI ESTA

RECIEN LLEGADO
IMPORTANTE PERFECCIONAMIENTO
MEJORAMIENTO
ASOMBROSO
SENSACIONAL
DESTACADO
REVOLUCIONARIO
ORIGINAL

MILAGRO

MAGICO

OFERTA

RAPIDO

FACIL

NECESARIO

DESAFIO

UN CONSEJO

LA VERDAD ACERCA DE
COMPAREN

GANGA

PRISA

ULTIMA OPORTUNIDAD...

No aparten su nariz de estos clisés. Pueden pa-
recer manidos, pero surten efecto. Por ello se ven
tan a menudo en las cabeceras de los anunciantes
de ventas por correspondencia y similares, que
son quienes pueden verificar casi exactamente los
resultados de su publicidad.

Las cabeceras quedan reforzadas cuando se in-
cluyen palabras emotivas como:
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QUERIDA
AMOR
TEMOR
ORGULLO
AMIG
BERE.

Uno de los anuncios mas provocativos que haya
salido jamas de nuestra agencia, mostraba a una
muchacha en el bafio hablando por teléfono con
su amado. La cabecera decia: «QUERIDO, ;QUE
EXTRAORDINARIA EXPERIENCIA! ESTOY
CUBIERTA CON "DOVE" DE PIES A CA-
BEZA».

(5) Teniendo en cuenta que por cada

cinco

personas que leen la cabecera s6lo una
lee el

anuncio, €s muy importante que por lo menos se
informe a los primeros semilectores de la marca
que se anuncia. Por este motivo es conveniente
que figure ya en la cabecera el nombre del producto.

(6) Debe incluirse en las cabeceras la promesa
principal de venta. Esto requiere cierta extension
de las mismas. Cuando la Escuela de Detallistas de
la Universidad de Nueva York efectu6 ensayos de
titulos con la cooperacion de unos grandes alma
cenes, pudo apreciar que los titulares de diez o
mas palabras, conteniendo informacion y
noti
cias, hacian vender mas que los epigrafes breves.

Las cabeceras con un contenido de seis a doce
palabras provocan mas envios de cupones que los
de texto corto, y no existe diferencia significativa
entre el lector de cabeceras de doce palabras y
el lector de cabeceras de tres. El mejor que haya
escrito en mi vida, contenia veintiuna
palabras:
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A SESENTA MILLAS POR HORA, EL MAYOR
RUIDO QUE SE OYE EN EL NUEVO
«ROLLS-ROYCE» PROCEDE DE SU RELOJ
ELECTRICO (1).

(7) Es muy probable que el publico lea el con
junto del texto, si la cabecera despierta su curio
sidad. Por lo tanto, esto debe terminar con un
sefiuelo que provoque su lectura.

(8) Algunos redactores escriben cabeceras con
truco — juegos de palabras, citas literarias, y otras
vaguedades por el estilo. Estono debe
bacerse,
porque en un periddico de tipo medio, una cabe
cera ha de competir con otras 350 para ganar la
atencion. La investigacion ha demostrado que los
lectores pasan tan rapidamente a través de esta
selva, que no se paran a descifrar el significado
de los titulares oscuros. Estos deben expresar en
forma telegrdfica lo que se tenga que decir, y deben
hacerlo en lenguaje corriente. No se puede jugar
con el lector.

En 1960, el Suplemento Literario del Times
atacaba esta caprichosa tradicion de la publici-
dad britdnica, denominandola «de propia indul-
gencia» — una especie de chiste para la clase me-
dia, proyectado, al parecer, para divertir al anun-
ciante y a su cliente. Amén.

(9) Lainvestigacion demuestra que es peligroso
utilizar enfoques negativos en las cabeceras.

Si,

por ejemplo, ustedes escriben:
NUESTRA SAL NO CONTIENE
ARSENICO,

(1) Cuando el Ingeniero Jefe de las fabricas Rolls-Royce leyé esta frase,
movi6 la cabeza tristemente, diciendo: «Ya va siendo hora de que hagamos
algo para mejorar ese condenado reloj».
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muchos lectores se olvidaran de la negativa y

quedaran bajo la impresién de que lo que escri-
bieron era:

NUESTRA SAL CONTIENE ARSENICO.

(10) Hay que evitar las cabeceras oscuras
— aquellas que no significan nada hasta que se
lee el conjunto del texto que figura mas abajo

Como la mayor parte del publico no lo lee, es inu-
til empezar mal...
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Cuando uno toma asiento y se dispone a redac-
tar un texto, debe imaginarse que estd en un ban-
quete y conversa con la dama que tiene al lado.
Ella le ha explicado que piensa adquirir un nuevo
coche. ;Cual me recomendaria usted? Redacten
su texto como si estuviesen contestando a esa
pregunta:

(I) No se ande con rodeos. Vaya al grano.
Evite analogias del tipo de «tal como, asi tam
bién». El Dr. Gallup ha demostrado que estos
argumentos «en dos fases» son
generalmente
mal interpretados.

(2) Evite superlativos, generalizaciones y pe
rogrulladas. Sea especifico. Cifiase a los hechos.
Sea entusiasta, amistoso y persuasivo. No abu
rra al lector. Diga la verdad, pero hagala fas
cinante.

(Qué extension debe tener su texto? Depende
del producto. Si se anuncia goma de mascar, no
hay mucho que decir. Por lo tanto, el texto ha de
ser breve. Si, por el contrario, se estad anunciando
un producto que tiene muchas y diversas cualida-
des que sefalar, redacten un texto extenso: cuan-
tas mas cosas digan, mas ventas conseguira.
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Existe una creencia universal, en los circulos
profanos, de que el publico no soporta los textos
largos. Nada mas lejos de la verdad. Claude
Hop-kins redacté una vez cinco paginas de
apretado texto para la cerveza Schlitz. En pocos
meses Schlitz pas6 del quinto al primer lugar. Una
vez escribi un texto muy apretado para la
margarina Good Luck con los mas positivos
resultados.

La investigacion demuestra que la lectura decae
rapidamente hasta cincuenta palabras de texto,
pero desciende muy poco entre las cincuenta y las
quinientas. En mi primer anuncio para
Rolls-Royce empleé 719 palabras — sumando
un hecho fascinante tras otro. En el ultimo parrafo
escribi: «Las gentes que sientan timidez ante un
Rolls-Royce pueden comprar un Bentley». A juz-
gar por el nimero de aficionados al motor, que
captaron la palabra «timidez» y la adoptaron
como bandera, llegué a la conclusion de que el
anuncio era completamente leido. En el siguiente
utilicé 1.400 palabras.

Cada anuncio deberia ser un jalon absoluto en
las ventas de su producto. Es muy poco realista
suponer que los consumidores leeran una serie de
anuncios del mismo producto. Debe echarse el
resto en cada anuncio, con la conviccion de que
es la unica oportunidad que se presenta para
vender el producto al lector — ahora o nunca.

Dice el Dr. Charles Edwards, de la Escuela de
Detallistas de la Universidad de Nueva York:
«Cuantos mas hechos se expliquen, mas se vendera.
Las oportunidades de éxito de un anuncio aumen-
tan invariablemente a medida que aumenta el
numero de hechos relativos al producto que se
ha incluido en el mismo».
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En mi primer anuncio para la operacion
«Bootstrap» de Puerto Rico, utilicé 961 palabras
y persuadi a Beardsley Ruml para que las firmase.
Catorce mil lectores cortaron el cupdn del anun-
cio, y muchos de ellos establecieron mas tarde
fabricas en Puerto Rico. La mayor satisfaccion
profesional que he podido experimentar en mi
vida ha sido la de observar la prosperidad de las
comunidades portorriquefias que habian vivido en
la indigencia durante cuatrocientos afios. Si me
hubiese limitado a unas cuantas generalidades y
vaciedades nada de esto habria sucedido.

Hemos sido capaces de lograr que el publico
leyese largos textos sobre la gasolina. Uno de
nuestros anuncios para la Shell constaba de 617 pa-
labras, y el veintidos por ciento de lectores mascu-
linos leyeron mas de la mitad de ellas.

Vic Schwab explica la anécdota sobre Max
Hart (de Hart, Schaffner & Marx) y de su jefe
de publicidad, George L. Dyer, discutiendo acerca
de un largo texto. Dyer le dijo: «Apuesto diez do-
lares a que usted leera toda una pagina de apre-
tado texto escrito por miy.

Hart se rio de la idea y Dier le explico: «No
necesito escribir ni una 6ola linea para demostrar
mi punto de vista. Le diré tan sélo cual seria la
cabecera:

«ESTA PAGINA SE REFIERE
EXCLUSIVAMENTE A MAX HART.»

Los anunciantes que incluyen cupones en sus
anuncios, saben que los textos breves no venden.
En los tests comparativos, los textos largos pro-
porcionan mas ventas que los cortos.
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(3) Hay que hacer figurar siempre en el texto
los oportunos testimonios. Al lector le sera mas
facil creer lo que viene avalado por un colega con
sumidor, que las alabanzas prodigadas por un re
dactor anonimo. Dice Jim Young, uno de los me
jores redactores que he conocido: «Cada tipo de
anunciante tiene el mismo problema: ser creido.
El anunciante de ventas por correspondencia sabe
que no hay nada tan potente como el testimonio,
aunque el anunciante corriente apenas lo utilice».

Los testimonios de celebridades obtienen un
alto y remarcable grado de lectura, y si estan re-
dactados honradamente parece incluso que no
mueven a incredulidad. Cuando més conocida es
la persona que testimonia, mas seran los lectores
atraidos. Hemos hecho aparecer a Winston
Chur-chill en los anuncios de «VENGAN A GRAN
BRETANA» y fuimos capaces de persuadir a la se-
flora Roosevelt para que hiciese programas comer-
ciales de television para la margarina Good Luck.

Hay casos en que se puede presentar todo el
texto bajo la forma de un testimonio. Mi primer
anuncio para los coches Austin tomo6 la forma de
una supuesta carta de un «diplomatico anénimo»
que enviaba su hijo a Groton con el dinero aho-
rrado conduciendo un Austin — una bien orien-
tada combinacién de economia y snobismo. Lasti-
ma que el perspicaz editor de Time adivind que yo
era el anonimo diplomatico y pidid su opinién al
rector de Groton. Estaba tan enojado el Dr. Gro-
ton, que decidi enviar mi hijo a otro colegio.

(4) Otro ventajoso truco consiste en facilitar
al lector consejos utiles o servicios. Consigue un
75 por ciento mas de lectores que el texto que
trata enteramente del producto.
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Uno de nuestros anuncios de Rinso explico a las
amas de casa la mejor forma de quitar las manchas.
Fue mas leido (Starch) y mejor recordado
(Gal-lup) que cualquier anuncio de detergentes
publicado hasta entonces. Sin embargo, y
desgraciadamente, se olvido de destacar Ia
principal promesa de ventas de Rinso — la de que
Rinso lava mas blanco. Por esta sola razéon no
deberia haberse publicado nunca (1).

(5) Nunca he sentido admiracién por la escuela
pubhcltarla de las «belles lettres», que llego a su
mas pomposa cuspide con el famoso anuncio de
Theodore F. Mac-Manus para Cadillac «La
ser
vidumbre del liderato» y el clasico «En
algun
lugar al oeste de Laramie», de Ned Jordan. Cua
renta anos atras, la comunidad de los
negocios
parecid haberse impresionado por estos fragmentos
de prosa purpurea, pero siempre los encontré ab
surdos; no daban al lector ni un simple hecho. Man
tengo la opinién de Claude Hopkins, de que «el es
cribir finamente es una clara desventaja. Es, tinica
mente, estilo literario. Aparta la atencion del temay.

(6) Hay que evitar la ampulosidad. El famoso
slolgan de Raymond Rubicam para Squibb:
«E
ingrediente inapreciable de cualquier producto es
el honor y la integridad de aquel que lo fabrica»,
me recuerda un consejo de mi padre: «Cuando una
empresa presume de su integridad o una mujer
de su virtud, evita a la primera y cultiva a la
segunday.

(7) A menos que exista una razon especial para
ser solemnes y pretenciosos, redacten su texto en

(1) La fotografia mostraba diferentes clases de manchas — de lapiz de
labios, de café, de betin, de sangre, etc. La sangre era la de Ogilvy. Quizas
haya sido el inico publicitario que haya sangrado alguna vez por su cliente.
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el lenguaje corriente que empleen sus clientes en la
conversacion de cada dia. Nunca he adquirido
el buen oido suficiente para escribir en vernaculo
americano, pero admiro a los redactores que pue-
den expresarlo, como en esta perla inédita de un
granjero del pais:

«Carnation Milk es lo mejor del mundo. Yo me
siento aqui con el bote en la mano. Y sin carro que
arrastrar, ni trabajar la tierra, me encuentro muy
feliz haciendo un agujero... en ese hijo de perra.»

Es un error emplear un lenguaje rebuscado
cuando se anuncie para la masa. Empleé una vez
la palabra DEBUTANTE en una cabecera, tan
so0lo para descubrir que el 43 por ciento de las
amas de casa no tenian ni idea de su significado.
En otro epigrafe, escribi la palabra INEFABLE,
solamente para llegar a la conclusion de que ni
yo mismo sabia qué queria decir.

Sin embargo, hay muchos redactores que se
equivocan al subestimar el nivel cultural del pu-
blico. Philip Hauser, jefe del Departamento de
Sociologia de la Universidad de Chicago, llama
la atencion sobre los cambios que se estan produ-
ciendo:

«De la mayor formacion universitaria de nues-
tra poblacién puede esperarse que se realicen
cambios importantes en el estilo de la publici-
dad. Los mensajes dirigidos al americano medio,
basados en el supuesto de que ha adquirido un
grado inferior de educacidon escolar, se van a
encontrar con una clientela en baja o prac-
ticamente desaparecida» (1).

(1) Scientific American. Octubre, 1962.
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Mientras tanto, todos los redactores deberian
leer «El Arte de la Conversacion Corriente» del
Dr. Rudolph Flesch. Les persuadird para que
empleen vocablos cortos, frases breves, parrafos
pequefios y un estilo altamente personal.

Aldous Huxley, que intentdé una vez que su
mano redactase anuncios, llegé a la conclusion de
que «cualquier traza de literatura en un anuncio
es fatal para su éxito». Los escritores de anuncios
no pueden ser liricos ni oscuros. Han de ser um-
versalmente inteligibles. Un buen anuncio tiene
esto en comun con el drama: Debe ser inmediata-
mente comprendido y directamente conmovedor (1)

(8) Hay que resistir la tentacion de escribir el
tipo de texto que gana premios publicitarios. Que
do siempre agradecido cuando gano un
premio,
pero la mayor parte de las campafias que produ
cen resultados nunca obtienen premios, porque no
atraen hacia ellas la atencion de los artistas.

Los jurados que otorgan premios, nunca dispo-
nen de suficiente informacién acerca de los resul-
tados de los anuncios que estan llamados a juzgar.
En ausencia de tal informacion, confian en sus
opiniones, que hacen siempre fruncir el entrecejo.

(9) Los buenos redactores han resistido siempre
la tentacion de distraer. Su obra se apoya en la
cantidad de nuevos productos que han lanzado a
un ritmo vertiginoso. Capitulo aparte merece Clau-
de Hopkins, que es a la publicidad lo que Escoffier
a la cocina. De acuerdo con los actuales niveles,

(1) Ensayos viejos y nuevos (Harper & Brothers, 1927). Charlee
La ni b y Byron también escribieron anuncios. Lo mismo hicieron Bernard
Shaw, Hemingway, Marquand, Sherwood Andcrsou y Faulkner; ninguno
de ellos con el mds minimo éxito.
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Hopkins fue un barbaro sin escrupulos, pero téc-
nicamente se le sigue considerando como el maes-
tro supremo. A continuacion yo colocaria a
Ray-mond Rubicam, George Gecil y James Webb
Young, todos los cuales carecian de la despiadada
calidad de vendedor de Hopkins, pero que lograron
alcanzarla merced a su honradez, a la amplia
gama de su trabajo y a su habilidad para redactar
textos civilizados cuando lo requeria la ocasion. En
quinto lugar situaria a John Capies, el
especialista de ventas por correspondencia, del
cual he aprendido tanto.

Estos gigantes escribieron sus anuncios para pe-
riodicos y revistas. Todavia es prematura la iden-
tificacion de los mejores escritores para television.
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COMO ILUSTRAR LOS CARTELES
Y ANUNCIOS






1.—ANUNCIOS

La mayoria de redactores piensan tan s6lo en
el texto, dedicando muy poca atencidén a planear
la ilustracion. Sin embargo, la ilustracion ocupa,
con frecuencia, mayor espacio que el texto y ha
de trabajar con la misma efectividad a la hora de
vender el producto. Debe «telegrafiar» la misma
promesa que se haga en la cabecera.

Doyle, Dafie & Bernbach, tienen un genio sin
igual para la ilustracion de anuncios; las fotografias
que han utilizado para la Volkswagen son tnicas
en su género.

El sujeto de la ilustracion es mas importante que
la técnica. Como en todos los aspectos de la pu-
blicidad, el fondo es mas importante que la forma.
Si se tiene una idea especial para una fotografia,
no es necesario ser un genio para accionar el dis-
parador. Si no se tiene, ni el propio Irving Penn
podria salvarles.

El Dr. Gallup ha descubierto que la clase de fo-
tografias que obtienen premios en los Salones de
los Clubs — sensitiva, sutil y bellamente compues-
tas — no son aptas para publicidad. ;Como son
las fotografias que despiertan la curiosidad del
lector? Este echa una ojeada a la fotografia y se
dice: ;(De qué se trata? Y, a continuacion, lee el
texto para averiguarlo. Esta es la trampa que hay
que tenderle.
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Harold Rudolph denomind a este magico ele-
mento «story appeal» y demostré que cuanto mas
«story appeal» se inyecte en las fotografias, mas
lectores miraran los anuncios. Este descubrimiento
ha ejercido un profundo efecto en las campaias
producidas por mi agencia.

Cuando se nos otorgd el honor de presidir el
debut de Hathaway como anunciante nacional,
estaba decidido a proporcionarles una campa-
fia mucho mejor que la ya histérica de Young
& Rubicana para las camisas Arrow.

Pero Hathaway s6lo podia gastar 30.000 dola-
res contra los tres millones de dolares de Arrow.
Hacia falta un milagro.

Conociendo por Rudolph que una fuerte dosis
de «story appeal» haria a los lectores detenerse y
tomar nota, ideé dieciocho maneras diferentes de
inyectar este magico ingrediente. La ultima fue
la del parche en el ojo. Al principio la rechazamos,
pero, camino del estudio, me introduje en una far-
macia, comprando un parche ocular por diez che-
lines. Nunca sabré exactamente por qué tuve tanto
¢xito. Puso a Hathaway en el mapa después de
116 anos de relativa oscuridad. Raras veces, si
cabe, ha sido creada con tanta rapidez una marca
nacional, y a tan bajo coste. Aparecieron articulos
al respecto en periodicos y revistas de todo el
mundo. Algunos fabricantes se apropiaron de la
idea para su propia publicidad — he visto cinco
plagios s6lo en Dinamarca. Lo que fue una sim-
ple idea en aquel humedo martes, me hizo famoso.
Me habria gustado alcanzar la fama con una rea-
lizaciéon de mayor categoria.

A medida que progresaba la campafa, exhibia
el modelo en una serie de situaciones en las cuales
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me habria gustado encontrarme: Dirigiendo la Fi-
larmoénica de Nueva York. En el Carnegie Hall,
tocando el oboe. Copiando a Goya en el Museo
Metropolitano. Conduciendo un tractor. Y asi su-
cesivamente. Después de ocho anos de campafia, mi
amigo Ellerton Jett¢ vendié la compaiia
Hatha-way a un financiero de Bostén, quien
volvio a venderla, seis meses después, con un
beneficio de varios millones de doélares. Mi
beneficio total con la cuenta, habia sido de 6.000
dolares. Si fuese un financiero, en vez de un
publicitario, jqué rico seria y qué aburrido me
sentiria!

Otro ejemplo de «story appeal» fue una foto-
grafia que Elliott Erwitt tomd para nuestra cam-
pana de turismo para Puerto Rico. En vez de
fotografiar a Pablo Casais tocando el violoncelo,
Erwitt presenté una habitacion vacia, con el vio-
loncelo del gran artista apoyado en una silla.
(Por qué estaba vacia la habitacion? ;Dodnde es-
taba Casais? Esas eran las preguntas que al lector
se le ocurrian, buscando la respuesta en el texto.
Después de leerlo, reservaba sus entradas para el
Festival Casais en San Juan. Durante los primeros
seis anos de esta campana, los desembolsos turis-
ticos en Puerto Rico pasaron de 21 millones de
dolares a 54 millones anuales.

Si se toman la molestia de obtener grandes fo-
tografias para sus anuncios, no so6lo venderan mas,
sino que notardn pronto el calor de la estimacion
publica. Me senti extraordinariamente confortado
cuando el Profesor J. K. Galbraith, el terrible cri-
tico publicitario, me escribio, diciendo: «He se-
guido durante anos, con interés, la evolucion de la
fotografia publicitaria. He escogido muchas veces
las presentadas por usted en sus anuncios, ya que
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las considero realmente soberbias, por ser tan se-
lectas y estar tan bien reproducidas».

Una y otra vez, la investigacion ha demostrado
que las fotografias consiguen mas ventas que los
dibujos. Atraen mayor numero de lectores. Pro-
vocan mas apetito. Y hacen vender mas mercan-
cias. Las fotografias representan la realidad, mien-
tras que los dibujos sdlo son fantasia, en la cual,
cada vez se cree menos.

Cuando nos hicimos cargo de la publicidad de
«VENGAN A GRAN BRETANA», sustituimos
por fotografias los dibujos que habia venido uti-
lizando la agencia anterior. Se triplico la lectura,
y, en los diez afos siguientes, se han triplicado
también los desembolsos de los turistas de Estados
Unidos en Gran Bretana.

Me duele tener que decirles que no empleen di-
bujos, porque desearia de todo corazon ayudar a
los artistas a obtener pedidos para la ilustraciéon
de anuncios. Pero tales anuncios no ocasionarian
ventas, los clientes sufririan las consecuencias y
no existirian, luego, mecenas que apoyasen a los
artistas. Si emplean fotografias, sus clientes pros-
peraran lo suficiente para poder adquirir cuadros
y cederlos, después, a los museos.

Algunos fabricantes ilustran sus anuncios con
pinturas abstractas. En mi caso, s6lo lo haria si
tuviese que ocultar al lector lo que estoy anun-
ciando. Es imperativo que la ilustracion telegrafie
al lector qué es lo que se le ofrece. El arte abstracto
no telegrafia su mensaje con la suficiente rapidez
para poderlo emplear en publicidad.

El tnico anunciante que tuvo éxito con ilustra-
ciones no figurativas fue Walter
Paepcke. La
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excentricidad de su campafia para la Container
Corporation parece haber conseguido diferenciar
a esa empresa de sus competidoras; pero se nece-
sita mas de una golondrina para hacer verano.
Lector, cuidado con la excentricidad cuando anun-
cie para gente que no sea excéntrica.

Las fotografias de «antes y después» parecen
fascinar a los lectores y puntualizar mejor los
hechos que las palabras. Son una invitacion al
lector para que explique la diferencia entre dos
fotografias similares, como en «;Cual de las dos
gemelas usa Toni?».

Cuando se dude sobre cual de dos ilustraciones
debe emplearse, hay que probar su poder de atrac-
cion publicandolas por separado en un periodico.
Empleamos esta técnica para resolver una disputa
sobre si los anuncios para la KLM deberian
ilustrarse con fotografias de la aeronave o de los
puntos de destino. La ultima consiguié dos veces
mas cupones que la primera. Por eso todos los
anuncios de la KLM aparecen ahora ilustrados con
fotografias de los puntos de destino.

Cuando trabajé para el Dr. Gallup, pude de-
mostrar que los que van al cine se interesan mas
por los actores de su propio sexo que por los del
opuesto. Existen, ciertamente, unas pocas excep-
ciones a esta regla: las «chicas sexy» tienen gran
aceptacion entre los varones que van al cine, y
los jovencitos poco varoniles no atraen a los hom-
bres. Porque, en general, el publico presta mas
interés por las estrellas del cine con las que puede
identificarse él mismo. De la misma manera, el re-
parto de nuestros suefios contiene mas personajes
de nuestro propio sexo que del opuesto. El Dr.
Cal-vin Hall sefnala que «la relacion de personajes
va-
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rofies y personajes femeninos en los suefios mascu-
linos es de 1,7 a 1. Esto puede considerarse como
un fendmeno universal» (1).

He observado las mismas fuerzas en accion en
las reacciones del consumidor ante los anuncios.
Cuando se utilice una fotografia de mujer, los
hombres ignoraran el anuncio. Cuando se emplea
una fotografia masculina, se excluye a las mujeres
del publico lector.

Si se desea atraer la atencidon de las lectoras, el
mejor truco consiste en utilizar la fotografia de
un bebe. La investigacion ha demostrado que estas
fotografias atraen dos veces mas mujeres que las
de los grupos jamiliares. Cuando ustedes eran pe-
quefios eran el blanco de todas las miradas, pero
a medida que empezaron a convertirse en miem-
bros de la familia, dejaron de provocar una atrac-
cion especial;  ¢no fue asi?

Sin embargo, aqui experimentamos una curiosa
dificultad. La mayor parte de anunciantes se opo-
ne a que figuren en sus anuncios ilustraciones con
bebés, porque los pequefiines ocupan poco espa-
cio, y ellos necesitan, por lo visto, que mostre-
mos a toda la familia reunida.

Una de las tarecas mas agradables en publicidad
es la seleccion de las bellas modelos que aparecen
en los anuncios y en las cunas de television. Tenia
por costumbre cuidar yo mismo de este cometido,
pero renuncié a esta prerrogativa después de com-

(1) El anélisis de 3.874 suefios realizado por el Dr. Hall, le hizo llegar
a otras notables conclusiones, incluidas las siguientes: «El grifo fue inven-
tado por un hombre que deseaba tener mayores atributos viriles. La moneda
fue inventada por alguien que queria acumular mayor numero de excre-
mentos. Los cohetes a la Luna fueron inventados por un grupo de anima-
les insatisfechos con complejo de Edipo. Las casas fueron inventadas por
los buscadores de cavernas, y el whisky por succionadores».
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parar mi gusto personal respecto a mujeres con el
de las consumidoras femeninas. A los hombres no
les gustan los mismos tipos de mujeres que a las
mujeres.

Los anuncios son, en conjunto, dos veces mas
recordados cuando su ilustracion es en color.

Hay que evitar los temas historicos. Pueden
ser utiles para anunciar whisky, pero nada maés.

No hay que mostrar primeros planos amplia-
dos del rostro humano. Parece que no gustan a
los lectores.

Cuiden de que sus ilustraciones sean lo mas
sencillas posible, con el foco de interés concentra-
do en una persona. Las escenas confusas no atraen.

Eviten las situaciones estereotipadas como, por
ejemplo, sonrientes amas de casa seflalando ne-
ciamente a los refrigeradores abiertos de par en par.

Cuando estén en un aprieto, les puede ser muy
util este consejo.

Cuando el cliente se queje, con o sin razon,
su nombre escribe en doble dimension.

Si, a pesar de ello aun porfia,

pon de su jabrica la fotografia.

Solo en los casos de gravedad patente,
ensenar debes el rostro del cliente.

«El que el nombre sea de doble dimensidény» re-
sulta a menudo una ventaja, porque la mayoria
de anuncios son deficientes en cuanto a identifi-
cacion de marca.

«El mostrar los rostros de los clientes» es, asi-
mismo, una estratagema mejor de lo que pueda
parecer, porque el publico se interesa mas por las
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personas que por las empresas. Algunos de mis
clientes, como Helena Rubinstein y el Coman-
dante Whitehead, de Schweppes, pueden proyec-
tarse como simbolos humanos de sus propios pro-
ductos. Pero nunca es prudente «mostrar una foto-
grafia de una fabrica» — a no ser que esté en
venta.

La mayoria de escuelas de arte que preparan
a los estudiantes mas insospechados para la pro-
fesion de la publicidad, se declaran todavia parti-
darias de la mistica de la Bauhaus. Sostienen
que el éxito de un anuncio depende de cosas tales
como «equilibrio», «movimiento» y «masas». Pero
[acaso pueden probarlo?

Mis investigaciones han dado siempre por resul-
tado que estas formas intangibles de estética no
incrementan en absoluto las ventas, y no puedo
ocultar mi hostilidad hacia la vieja escuela de
directores artisticos que toman en serio tales ton-
terias. Imaginense mi horror, cuando su colegio
cardenalicio, el augusto Club de Directores de Arte,
concedid premios especiales a Henry Luce, Frank
Stanton, Henry Ford y a mi, por «estimular a
los directores artisticos creando un magnifieo clima
de trabajo». ;Ignoraban quiza la batalla constante
que vengo sosteniendo con los directores artisti-
cos, que constituyen la enfermedad que reduce
a la impotencia las campanas publicitarias?

No acostumbro a permitir que los equipos de
mi agencia participen en las competiciones orga-
nizadas por las sociedades de directores artisticos,
por temor a que alguno de ellos tenga la desgra-
cia de conseguir un premio. Sus dioses no son mis
dioses. Tengo mi propio dogma, que surge de la
observacion del comportamiento de los seres hu-
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manos, segun sefialaron el Doctor Gallup, el Doc-
tor Starch y los expertos de la venta por corres-
pondencia.

Proyecten siempre su anuncio pensando en el
medio en que deba aparecer y nunca lo aprueben
hasta que hayan comprobado como queda des-
pués de montar una prueba sobre el propio diario
o publicacion. La practica casi universal de valo-
rar «in vacuo» los anuncios, montados sobre car-
tulina y cubiertos con celofan, es peligrosamente
desorientadora. Un layout debe estar relacionado
con el clima grafico del periddico o revista en que
va a insertarse.

Un cliente joven y poco experimentado me dijo,
recientemente: «me di cuenta de cual de nuestros
anuncios era el mejor, tan pronto como los vi
todos ellos fijados en nuestro tablero de anunciosy.
Ese no es, precisamente, el sitio en que los lecto-
res ven los anuncios.

No hay necesidad de que los anuncios parez-
can anuncios. Si se les hace aparecer como paginas
editoriales, se conseguira un cincuenta por ciento
mas de lectores. Podria creerse que el publico se
molestard por esta estratagema, pero hasta ahora
no existe ninguna evidencia de ello.

Nuestros anuncios de Zippo, e6tan dispuestos
con el mismo tipo de simplicidad formal que utili-
zan los editores de Lije. Nada de rebusca-
mientos. Nada de emplear tipos artisticos con fines
decorativos. Nada de letras manuscritas. Nada de
marcas registradas. Nada de simbolos. (Las mar-
cas registradas y los simbolos se valoraban hace
aflos porque hacian posible la identificacién de una
marca por los analfabetos. Pero el analfabetismo
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ha desaparecido de los Estados Unidos, y ahora
puede confiarse en la letra impresa con fines de
identificacion.)

Los editores de revistas han descubierto que el
publico lee los rotulos explicativos de las fotogra-
fias mejor que el texto de los articulos. Por lo
tanto, lo mismo puede aplicarse a los anuncios.
Cuando analizamos los datos de Starch sobre los
anuncios publicados en Lije, encontramos que,
en conjunto, los pies de ilustraciones son leidos
por doble numero de personas que las que leen los
textos. Hay que afadir, ademdas, que nunca debe
emplearse una fotografia sin poner debajo un pie
explicativo, y que cada uno de estos pies debe ser
un anuncio en miniatura, comprendiendo el nom-
bre de la marca y la promesa.

Si el conjunto del texto se mantiene en los limi-
tes de unas 170 palabras, puede insertarse en forma
de subtitulo de la fotografia, como hemos hecho
nosotros con nuestros anuncios del té Tetley para
las revistas.

Si se precisa un texto mas largo, existen varias
maneras conocidas de fomentar su lectura:

() Un subtitulo de dos o tres lineas, entre la
cabecera y el texto, abrira al lector el apetito para
el festin de lectura que se le viene encima.

(2) Siempieza el texto con una letra
inicial
grande, se aumentara la lectura en un promedio
del trece por ciento.

(3) Hay que mantener el parrafo inicial con
un maximo de once palabras. Un primer parrafo
largo, asusta alos lectores. Todos los
parrafos
deben ser lo mas cortos posible; los parrafos largos
fatigan.
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(4) Después de unas dos o tres pulgadas
de
texto, hay que empezar a subrayar algunos epi
grafes y, a continuacion, conviene esparcir adecua
damente los subrayados, pues éstos hacen que el
lector siga adelante. Conviene que algunos
epi
grafes sean interrogativos para excitar la curiosi
dad hacia la parte siguiente del texto. Una se
cuencia ingeniosa de subrayados, dispuestos lla
mativamente, puede ofrecer toda la historia a las
personas demasiado perezosas para leer todo
el
texto, pero que gustan de echar una ojeada
al
mismo.

(5) Hay que distribuir el texto en columnas de
una amplitud no mayor de cuarenta letras.
La
mayoria de personas adquieren sus habitos de lec
tura en los periddicos, los cuales emplean colum
nas de unas veintiséis letras. Cuanto mas amplias
sean las columnas, menor sera el numero de lec
tores.

(6) Los tipos menores del cuerpo 8 son dificiles
de leer. Este libro ha sido compuesto en cuerpo 12.

(7) El tipo «bodoni» como éste, es mas facil
de leer que ¢l tipo «grotescay» igual a éste. La
brigada del Bauhaus no esta al corriente de
esta
gran verdad.

(8) Cuando yo era chico, estaba de moda que
los redactores encuadrasen cada parrafo.
Desde
entonces se ha descubierto que los «huecos» hacen
aumentar la lectura, excepto en el principio de la
columna, donde es mas facil el desvio del lector.

(9) Hay que romper la monotonia del texto
largo, destacando los parrafos-clave en negrillas o
cursiva.
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(10) De vez en cuando deben insertarse ilus
traciones.

(I1) Hay que ayudar al lector con
flechas,
puntos y asteriscos al iniciar los parrafos y, ade
mas, con sefiales marginales.

(12) Si hay que relatar una serie de
hechos
inconexos, no debe tratarse de enlazarlos de ma
nera arbitraria, sino que pueden simplemente nu
merarse, tal como hago yo aqui.

(13) No hay que componer el texto al revés
(a base de tipo blanco sobre fondo negro), ni tam
poco sobre fondo gris o de color. La vieja escuela
de directores artisticos creia que estas combina
ciones jorzaban al publico a la lectura del texto;
ahora sabemos muy bien que hacian fisicamente
imposible la lectura.

(14) Si se emplea interlineacidn entre parrafos,
se aumenta la lectura en una proporcion del doce
por ciento.

Cuantos mas cambios tipogréﬁcos se efectuen en
los titulares, menos seran las personas que los
lean. En nuestra agencia disponemos los titulares
en linea recta y en el mismo tipo y tamano.

Hay que disponer todo el epigrafe y, en realidad,
todo el anuncio, en letras minasculas. LAS LE-
TRAS MAYUSCULAS SON MUCHO MAS PE-
SADAS DE LEER, PROBABLEMENTE A CAU-
SA DE QUE APRENDEMOS A LEER EN
LETRAS MINUSCULAS.

Las gentes leen en letras minusculas todos sus
libros, periddicos y revistas.

No deben afearse las ilustraciones colocando los
titulares sobre ellas. Los directores de arte, pasa-

180



COMO ILUSTRAR LOS CARTELES Y ANUNCIOS

dos de moda, gustan de hacer esto, pero el hecho
es que tal sistema reduce el valor de atencion del
anuncio en una proporcion del 19 por ciento. Los
editores de peridodicos nunca lo hacen. Hay que
imitar a los editores; por lo general, ellos son quie-
nes forman los habitos de lectura de los clientes.

Cuando el anuncio ha de contener un cupon y
se desean las maximas respuestas, conviene colo-
carlo en la parte alta, hacia el centro. Esto pro-
porciona un formato un poco feo, pero consigue un
ochenta por ciento mas de cupones que la tradi-
cional colocacién en la parte inferior derecha de
la paglna (Creo que ni un solo publicitario entre
cien, esta enterado de esto.)

H. L. Mencken dijo, en una ocasion, que todos
podiamos quedarnos cortos al subestimar el gusto
del publico americano. Esto no es verdad. He lle-
gado a la conclusion de que lo mejor es lograr que
todas las composiciones proyecten una sensacion
de buen gusto con tal de que no se haga de forma
que no importune. Una mala composicion sugiere
un mal producto. Existen muy pocos productos que
no se beneficien en el curso de su vida de que les
coloquemos una etiqueta de primera clase. En una
sociedad tan moévil como la nuestra a nadie le
gusta ser visto consumiendo productos que sus
amistades consideren de segunda clase.
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And now -
Schweppes Bitter Lemon

No hace mucho tiempo, recibi un rendido tri-
buto a uno de mis carteles. Fue una carta del
Pastor de la Iglesia Etiope-Baptista en Califor-
nia, que decia:

«Querido Mr. Ogilvy:

Soy el dirigente de un pequefio grupo religio-
so que viene esparciendo la palabra del Senor
por las carreteras de California. Empleamos mu-
chos carteles de propaganda y nos enfrentamos
con cuantiosos problemas ocasionados por los
costos artisticos. Vi su cartel para Schweppes, e/
del hombre barbudo con los brazos extendidos. Me
gustaria saber si puede usted proporcionarme
una copia de dicha fotografia. Imprimiriamos
debajo: JESUS TE SALVARA vy la fijariamos
en las carreteras de California, esparciendo asi
la palabra del Sefior».
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Si la cara de mi cliente hubiese podido llegar a
identificarse con la del Hijo de Dios, nunca ten-
driamos que haber gastado un solo centavo de
publicidad y toda la Iglesia Etiope-Baptista se
habria convertido a Schweppes. Vacilé mi ima-
ginacion. Tan so6lo el temor a perder mi comision
me persuadid para decir al Pastor que el Coman-
dante Whitehead no era digno de tan santo papel.

Nunca me han gustado los carteles. EI automo-
vilista de paso no tiene tiempo para leer mas de
seis palabras en un cartel y mis primeras experien-
cias como vendedor domiciliario me convencieron
de que es imposible vender nada con so6lo seis pa-
labras. Yo empleo centenares de palabras. Los car-
teles son para los creadores de slogans.

En mi fuero interno, siento verdadera pasion
por el palsaje y nunca he visto que fuese mejorado
por ningun cartel. Alli donde cada perspectlva es
un deleite, el hombre se muestra en su mas vil
condicion cuando instala un panel anunciador.

Cuando me retire de Madison Avenue, voy a
poner en marcha una sociedad secreta de vigilan-
tes camuflados que viajaran por el mundo en mo-
tocicletas silenciosas destrozando carteles a la luz
de la luna. ;Cuantos jurados nos hallaran culpa-
bles cuando se nos coja «in fraganti» en estos
actos de benéfica ciudadania?

Las gentes que monopolizan los paneles anun-
ciadores son una camarilla de gentes sin escrupulos.
Han empleado sus mas sucias artimafias para tor-
pedear la legislacion que prohibe la fijacion de
carteles en las nuevas carreteras americanas. Ale-
gan que la industria del cartel da empleo a miles
de trabajadores. Lo mismo podrian alegar los
prostibulos...
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Sin embargo, los carteles todavia figuran entre
nosotros y tarde o temprano uno puede ser llama-
do a proyectar uno. Asi van las cosas.

Hay que tratar de hacer del cartel un «tour de
forcé» — lo que Savignac llama un «escandalo
visuab>. Si uno se extralimita en el escandalo,
puede hacer parar el trafico y ocasionar fatales
accidentes.

En Europa ha estado largo tiempo de moda
criticar los carteles americanos por ser de tan bajo
nivel. Nadie osaria pretender que puedan compa-
rarse estéticamente con los de Cassandre, Savi-
gnac y McKnight Kauffer. Pero jay! existen ra-
zones para creer que ¢l anticuado estilo america-
no tiene como razon de existencia la rapidez de la
vida y se recuerda mejor que los mas distinguidos
modelos de los maestros modernos europeos.

Durante la segunda guerra mundial, el Gobier-
no Canadiense encargd a mi antiguo patron, el
Doctor George Gallup, que aquilatase la eficiencia
relativa de diversos carteles de reclutamiento. El
Dr. Gallup pudo apreciar que los carteles que me-
jor respondian ante la mayor parte del publico,
eran los que utilizaban un estilo realista, o bien
fotografias. Los dibujos simbolicos o abstractos no
comunicaban su mensaje con la suficiente rapidez.

Un cartel debe transmitir la promesa de venta
del producto no solo con palabras sino también
graficamente. S6lo un reducido grupo de personas
tiene el genio suficiente para realizar este cometido
y, desde luego, yo no figuro entre ellas.

Si el cartel esta concebido para llamar la aten-
cion de los automovilistas de paso — ustedes,
amigos, ustedes — debe cumplir su funcion
en
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cinco segundos escasos. La investigacion ha de-
mostrado que su poder de captacion sera mas ra-
pido si se utilizan colores fuertes y puros; no con-
viene pintar con una paleta confusa. No hay que
emplear nunca mas de tres elementos en el dibujo,
y hay que proyectar su silueta contra un fondo
blanco.

Sobre todo, hay que emplear el tipo de letra
mas grande posible haciendo visible el nombre de
la marca a simple vista. Raramente se hace asi.

Si se siguen estas sencillas directrices, pueden
producirse carteles que cumplan su mision. Pero
debo advertirles que no contaran con la estima-
cion de los conocedores del arte contemporaneo.
En verdad, pueden verse en la picota como si
fuesen reos sentenciados a muerte.

Y para terminar, procuren que uno de sus car-
teles figure en algun tablero situado en lugar de
paso habitual del cliente y su esposa. El cliente
se dara cuenta, entonces, de que su dinero esta
bien invertido y la esposa le persuadira para que
deje de utilizar este medio publicitario en interés
del publico.

185






CAPITULO VIII

ESPACIOS COMERCIALES
DE TELEVISION






«LOS POCOS SEGUNDOS DE UN ESPACIO
COMERCIALY, dice Stanhope Shelton, de Mather
& Crowther, «pueden acomodarse en una caja de
pildoras de dos pulgadas y media de didmetro».
«Esta diminuta caja de pildoras representa varias
semanas de esfuerzo concentrado por parte de
treinta personas. Y puede causar la diferencia
entre beneficio y pérdida.»

He observado que resulta mas facil- doblar la
potencia de venta de un espacio comercial que
duplicar el auditorio de un programa. Esto puede
parecer cosa nueva a los hidalgos de Hollywood
que producen programas y miran por debajo de
sus narices a los oscuros redactores que escribimos
los espacios comerciales.

El proposito de un espacio comercial no consiste
en el entretenimiento del televidente, sino en pro-
vocar ventas. Horacio Schwerin sefiala que no
existe correlacion entre los espacios comerciales
que gustan al publico y los que ocasionan y deciden
ventas.

Pero esto no quiere decir que los espacios co-
merciales se presenten deliberadamente de mala
manera. Por el contrario, existen razones para
creer que es mas rentable presentarlos en forma
humana y amistosa si se tiene el acierto de que
no resulten pegajosos.

En los primeros tiempos de la television, cometi
el error de confiar en la palabra hablada para
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realizar ventas. Me habia acostumbrado a la radio,
donde la imagen no existe. Ahora sé¢ que en tele-
vision es primordial que la imagen narre la histo-
ria. Lo que se proyecta es mucho mas importante
que lo que se dice. La palabra y la imagen deben
ir juntas, reforzandose la una a la otra. La Unica
funcién de la palabra consiste en explicar lo que
la imagen ilustra.

El Dr. Gallup sefiala que si se dice algo que al
propio tiempo no se ilustre, pronto cae en el olvi-
do del televidente. A lo que debo afiadir que si no
se exhibe algo, no hay motivo para hablar de ello.
Traten de visionar su espacio comercial eliminan-
do el sonido. Si no cumple su objetivo de vender,
aunque sea sin sonido es que resulta inoperante.

La mayor parte de estaciones comerciales atur-
den al televidente descargando sobre ¢l una ver-
borrea constante, un torrente de palabras. Les
aconsejo que se limiten a noventa palabras por
minuto.

Es verdad que se pueden alcanzar mas puntos
de venta con una cufia de television que con un
anuncio impreso, pero los programas mas efecti-
vos estan construidos s6lo sobre uno o dos puntos
vendedores, sencillamente expuestos. Un amasijo
de argumentos deja impasible al televidente. Por
ello los espacios comerciales no deben crearse nun-
ca en comité. El compromiso no tiene lugar en
publicidad. Sea lo que fuere y lo que se haga, hay
que seguir hasta el fin.

Cuando se anuncia en revistas y periodicos, hay
que empezar por atraer la atencidon del lector.
Pero en la television, el auditorio ya estd atento;
el problema consiste en no atemorizarlo. Es fatal
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avisar a las sefioras de que van a oir «unas amis-
tosas palabras del patrocinador». Su vesicula biliar
reaccionara al estimulo, como el perro de Pavlov
reaccionaba al sonido de una campanilla: abando-
nando la habitacion.

El propdsito de la mayoria de espacios comercia-
les consiste en ofrecer la promesa de venta, de
forma que el televidente la recuerde la préxima
vez que vaya de compras. Les aconsejo, por con-
siguiente, que repitan su promesa, por lo menos,
dos veces en el curso del espacio, ilustrandola gra-
ficamente y sefialando el producto con un distin-
tivo o anteponiéndole un «supery.

El consumidor americano medio, esta sujeto, el
pobre, a unos 10.000 mensajes comerciales al afo.
Asegurense de que conozca el nombre del producto
que se anuncia en su espacio comercial. Repitanlo,
«ad nauscamy, a lo largo del programa (1).

Muéstrenlo, por lo menos, en sobreimpresion. Y
exhiban el envase a través del cual se desea que
el ama de casa lo reconozca en la tienda.

Hay que hacer del producto el héroe del pro-
grama, como sucede con nuestro famoso espacio
para el café de la casa Maxwell — tan s6lo una
cafetera y una taza de café — «bueno hasta la
ultima gota». (Este slogan no lo inventé yo, fue
Teodoro Roosevelt.) (*).

En la publicidad televisada se dispone exac-
tamente de cincuenta y ocho segundos para reali-
zar la venta, y el cliente paga 600 dblares por se-

(1) Una de mis hermanas ha sugerido que el nombre de nuestra agencia
deberia cambiarse por el de «Ad Nauseam, Inc».

(*) ...y en Espana fue «adoptado» por un famoso té, que no tenia nada
que ver con Maxwell ni con Teodoro Roosevelt... (N. del T.)
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gundo. No hay que ofrecer introducciones imper-
tinentes. Debe iniciarse la venta desde el principio
y no cesar de vender hasta el fin.

Para los productos que se presten a la venta
mediante demostracion — por ejemplo, ingredien-
tes culinarios, maquillaje, tratamiento de los se-
nos —, la television es el medio mas gigantesco de
publicidad jamas inventado. El éxito de su em-
pleo depende, mas que nada, de la forma en que
se proyecten demostraciones verosimiles. La pu-
blicidad, que se ha granjeado algunas sanciones
de la Comision Federal de Comercio, ha hecho del
publico americano el mas suspicaz en cuanto a
supercherias (*).

El Dr. Gallup es una conveniente fuente de in-
formacion respecto a la forma en que reacciona
el publico ante las diferentes clases de programas
comerciales. Nos dice que los espacios que empie-
zan planteando un problema y después presentan-
do el producto adecuado para la resolucidén del
mismo (ofreciendo esta resolucion mediante de-
mostraciones), venden cuatro veces mas que los
programas que se limitan a charlar a favor del
producto.

El Dr. Gallup sefiala también que los espacios
con un fuerte olor a noticia son particularmente
efectivos. Por lo tanto, hay que exprimir hasta la
ultima gota el elemento novedad en los programas
comerciales.

Pero hay momentos en que se carece de noticias.
El producto puede haberse mantenido en el mer-
cado, durante generaciones, y es posible que, en

(*) Quiza sea cierto. Aunque estimo que Mr. Ogilvy no conoce al pt-

blico espaiiol, que no sdlo es posible que sea todavia mas suspicaz en cuanto
a las supercherias, sino en cuanto a la propia Publicidad... (N. del T.)
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su féormula, no se hayan producido cambios signi-
ficativos. Algunos productos no pueden presen-
tarse como la solucion de ningin problema. Otros
no se prestan a demostraciones. ;,Qué hacer cuan-
do se nos niegan estos trucos positivos? ;Debe
uno abandonar? No, no se puede hacer. Existe otro
truco a nuestra disposicion que puede mover mon-
tafias: la emocion y el humor. Es un truco dificil
de emplear sin exponerse al escarnio del televiden-
te, pero que ha sido utilizado con notorio éxito en
Europa, particularmente por Mather & Crowther,
en sus espacios para los cigarrillos Player.

El consumidor medio ve, ahora, 900 mensajes
comerciales por mes y la mayoria de ellos se des-
lizan por su memoria igual que el agua por el
dorso del cisne. Por esta razon, hay que dar a los
espacios un toque de singularidad, una aureola que
los fije en la mente del televidente. Pero hay que
saber como lograrlo, pues el televidente puede re-
cordar la aureola, pero olvidarse de la promesa
de venta.

No conviene cantar el mensaje de venta. La
venta es una operacion muy seria. ;Como reaccio-
narian ustedes si entrasen en una tienda a com-
prar una sartén y el vendedor empezase a cantar
«jingles»?

El candor me incita a admitir que no dispongo
de investigacién exhaustiva para apoyar mi punto
de vista de que las canciones son menos persuasi-
vas que la palabra hablada. Estd basado en la
dificultad que siempre experimento para apreciar
las palabras en las canciones y en mi propia expe-
riencia como vendedor domiciliario. Nunca me
dirigi cantando a mis presuntos clientes. Los anun-

193

13



CONFESIONES DE UN PUBLICITARIO

ciantes que creen en el poder de venta de las can-
ciones es muy posible que nunca hayan tenido
que vender nada.

Este prejuicio mio no lo comparten todos mis
socios. Cuando estoy de vacaciones, tienen tiem-
po, ocasionalmente, de colocarle una cancioncilla
a algun cliente nuestro y, por lo menos, algunas de
sus aleluyas se introdujeron bien. Esta excepcion
confirma mi regla (1).

Las pantallas cinematograficas tienen cuarenta
pies de ancho, medida suficiente para las escenas
de multitudes y las tomas a larga distancia. Pero
la pantalla de television es inferior a dos pies de
anchura, resultando insuficiente para peliculas del
tipo de Ben-Hur. Aconsejo emplear solamente pri-
meros planos en los programas comerciales de
television.

Hay que evitar las situaciones trasnochadas
— bebedores satisfechos, tragones embelesados, fa-
milias exhibiendo su unién, y todos los demas
clisés de la pobre y vieja Madison Avenue. No
creo que aumenten el interés del consumidor por
el producto ofrecido.

(1) Al terminar de escribir este parrafo, me acaban de mostrar la inves-
tigacion sobre la efectividad de dos espacios comerciales para una famosa
marca de margarina. Los espacios eran idénticos, excepto en que en uno
de ellos el texto era hablado mientras que en el otro era cantado. La ver-
sion hablada produjo tres veces mas consumidores que la cantada.
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UN BUEN CLIENTE: INGLATERRA






Durante diez afos, he sido responsable de los
anuncios de la British Travel Association (Asocia-
cién Britanica de Viajes) que aparecen en las re-
vistas americanas. Han obtenido un gran éxito.
Han persuadido a los turistas americanos de que
deben visitar Inglaterra. Hoy en dia, Gran Bre-
tafia recibe cuatro veces mas turistas que antes
de nuestra campana. Pero estos anuncios han
sido sometidos al fuego graneado de las criticas
de la prensa britanica. Estas criticas han herido
mi amor propio.

El principal cargo contra mi campaifia €s que
dafia el prestigio britanico proyectando una ima-
gen anticuada — demasiadas rosas y chalets con
verde césped, demasiada pompa y circunstancia,
demasiados guardianes de la Torre de Londres.
Se me reprocha haber dado la impresion de que
Inglaterra es un pequefio reino bucolico que vive
de las glorias de un viejo pasado. ;Por qué no
muestro a Inglaterra como lo que realmente es:
el rico e industrializado pais que ha dado al mundo
la penicilina, los motores de propulsion a chorro
y las centrales de energia atomica? Ya sé que este
tipo de cosas podria ser valorado muy bien politica-
mente. Pero el propdsito de mi campana consiste
simplemente en atraer turistas. Y ningun ameri-
cano esta dispuesto a cruzar el charco para con-
templar una central atdbmica. Lo que le gusta ver
es la Abadia de Westminster.

197



CONFESIONES DE UN PUBLICITARIO

Mis servicios de informacion han descubierto
que lo que mas atrae a los americanos de Gran
Bretafia es (por este orden):

La Abadia de Westminster
La Torre de Londres

El Parlamento

Trafalgar Square
Piccadilly Circus

El Palacio de Buckingham
La verde campifa
Stratford

Oxford

Cambridge

Edimburgo

Por consiguiente, estos son los lugares que po-
nemos en nuestros anuncios, y no me arrepiento
de ello. Después de todo, si un lejano primo ame-
ricano les preguntase sobre todo lo que hay que
ver en Inglaterra para aprovechar al maximo su
unica y preciosa quincena de vacaciones, jno lo
dirigirian ustedes hacia la Abadia de Westminster,
en lugar de enviarlo a Calder Hall? ;No le acon-
sejarian que visitase Oxford, mejor que un rasca-
cielos en Surrey? Yo creo que ustedes lo harian
asi. Por eso hago lo mismo.

El setenta y tres por ciento de los 400 mil ame-
ricanos que vienen a Inglaterra en el curso de un
ano han pasado por una Universidad y casi todos
ellos estan secretamente «enamorados» de Ingla-
terra.

Parten con una preconcepcion sentimental de
cémo es nuestro pais, viéndolo con los ojos de
Jane Austen, de Tomas Hardy, de A.A. Milne y
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de Beatrix Potter. ;Por qué destruir esta vision
de una tierra verde y placentera con anuncios de
oscuras y diabdlicas fabricas?

Al decidir cuales son los paises que visitara
cuando llegue a Europa, el turista americano se
ve influido por su actitud respecto a los habitantes
de cada pais. Mis informes demuestran que espera
siempre que los britanicos sean educados, cultos,
honestos, integros, limpios y con una gran moral.
Pero espera también que sean retraidos, intoleran-
tes, pomposos y lugubres (1). Por consiguiente, en
nuestra publicidad hacemos lo posible por corregir
los aspectos desagradables de esta vision estereo-
tipada, insistiendo acerca de la cordialidad del
pueblo inglés.

Observamos que los americanos que van a In-
glaterra, regresan siempre bajo la impresion de
que somos de corazén todavia mas ardiente de lo
que esperaban. De esta forma, comprobamos que
el turismo no es so6lo una forma de intercambio
econémico, sino también politico. Cuantos mas
americanos logremos que visiten Inglaterra, mejor.
(Senores del Foreign Office, sirvanse tomar nota.)

Mis amigos ingleses parecen conocer exacta-
mente lo que deberia poner en mis anuncios para
Gran Bretafia. Son particularmente aficionados a
que recomiende la pesca, la equitacién, la nave-
gacion, el golf, la arquitectura moderna y los
«night-clubs». No se les ocurre que IQS americanos
pueden disfrutar de las mismas diversiones sin
salir de su propio pais. Nuestros servicios demues-

(1) De la misma forma que espera que los frauceses sean interesantes,
animados, desalifiados y sin prejuicios.
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tran que el turista americano necesita ver lo que
en casa no tiene (nuestras tradicionales casas de
campo, nuestros bellos jardines, nuestras catedra-
les, la Familia Real, las tabernas tipicas, el buen
teatro y las carreteras inglesas). Por lo tanto, estas
son las cosas que presentamos en nuestros anun-
cios. No hacemos publicidad para atraer a los
ingleses.

He quedado sorprendido cuando mis servicios
informativos han apreciado que los turistas ame-
ricanos no viajan con sus propios estoémagos.
Como graduado en cocina francesa, se me hace di-
ficil admitir que existan tantos turistas america-
nos que gusten mas de la cocina inglesa que de
la francesa. No pueden descifrar los -deliciosos
menus franceses y detestan sus sabrosas salsas. Por
eso he decidido anunciar la alimentacidon en tér-
minos de: fresas, salmoén, perdiz blanca y el ros-
bif de la vieja Inglaterra (con alusiones ocasiona-
les al pastel de carne Cornish, a las empanadas
Melton Mowbray y al queso de Gloucester). Chacun
a son dégoiit...

Tampoco quedamos en desventaja con los fran-
ceses cuando se trata de calmar la sed del turista
americano. Puede que éste no aprecie del todo
nuestra floja y amarga cerveza, pero bebe con ma-
yor agrado el whisky escocés que el vino «rosé.
iY ésta es una preferencia compartida por creciente
numero de franceses! (Vivimos una época terrible...)

(Por qué pongo en las ilustraciones de nuestros
anuncios tantos chalets con verde césped y tan
pocas mansiones centenarias de los siglos xvn
y XVIII? No es porque me desagraden personal-
mente Ifiigo Jones, Wren, Chambers o Vanbrugh
(realmente estoy chiflado por ellos), sino porque
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Palladio era italiano, ¢ Inglaterra no ostenta el
monopolio de la arquitectura italiana. Incluso
existe alguna muestra de este tipo de arquitectura
en América. La investigacion ha demostrado que
es mas beneficioso anunciar lo que es exclusivo de
un pais. Y los chalets con césped son unicos en
Inglaterra.

Pero cuando se trata del clima inglés, guarda-
mos un discreto silencio. Una vez estuve conspi-
rando con el titular del Ministerio de Comercio,
para persuadir a la Tesoreria de su Majestad de
que soltase mas dinero para la propaganda turis-
tica inglesa en Estados Unidos. Sir David Eccles
me dijo: «;Por qué un americano en sus cabales
pasa sus vacaciones sumido en el frio y la humedad
de un verano inglés, si puede tomar el sol bajo el
cielo italiano? Debo suponer que la unica expli-
cacion posible hay que buscarla en su publicidad».

Y ASI ES... (¥).

(*) Recomiendo que nuestros rectores del Turismo y las oficinas de
muchos Ayuntamientos relean de nuevo este capitulo. A lo mejor olvidaran
que Espaiia no son catedrales ni museos ni fabricas en desarrollo Bino sol,
mar, toros, flamenco y precios bajos en relacion a otros paises. (Al menos
esta es la imagen que tiene de Espaia el turista medio y resultaria mas
efectivo adaptarse a ella que tratar de cambiarsela...) (N. del T.)
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SACUDIENDO EL ARBOL
(CONSEJOS A LOS JOVENES)






Uno de mis antepasados irlandeses entro al
servicio de John Company y tuvo éxito al sacudir
el arbol. En otras palabras, hizo una gran fortuna.
Actualmente yo ya soy un antepasado, y empleo
casi todas mis horas sacudiendo el arbol de
Ma-dison Avenue.

Después de vigilar la carrera de mis propios
empleados durante muchos afios, he podido des-
cubrir cual es el camino que conduce a la cumbre.

Ante todo hay que ser ambicioso. Pero no tanto
que los companeros de trabajo salten sobre uno y
lo destrocen. Todo soldado lleva en su mochila el
baston de Mariscal. Si, de acuerdo. Pero hay
que evitar que asome la punta del baston.

Si uno llega a una agencia de publicidad, apenas
salido de la Escuela Comercial de Harvard, debe
prescindir de todo orgullo... y seguir estudiando.
Tras un ano de tedioso entrenamiento, lo nom-
braran probablemente ayudante de algin ejecutivo.
(O sea, una especie de guardiamarina). Llegado el
momento, debe prepararse para ser el hombre
mejor informado de la agencia sobre el cliente a que
ha sido destinado. Si, por ejemplo, se trata de
una marca de gasolina, hay que leer libros de texto
sobre quimica, geologia y distribucion de los pro-
ductos petroliferos. Hay que estar al dia leyendo
todos los articulos de revistas técnicas que traten
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de esta especialidad. También hay que repasar
todos los resultados de investigaciones y planes
de marketing que se hayan escrito en su agencia
sobre el producto. Conviene pasarse los sabados
sirviendo gasolina y conversando con los automo-
vilistas. Es interesante visitar las refinerias y la-
boratorios de investigacion de la empresa cliente.
Debe estudiar la publicidad de la competencia. Al
finalizar el segundo afio, conocerd sobre la gasolina
mas que su superior. A partir de ese momento,
estara ya en condiciones de sustituirlo.

Casi todos los jovenes de las agencias son dema-
siado perezosos para realizar este tipo de trabajo
a deshoras. Y contintian siendo superficiales a
perpetuidad. Por eso no ascienden.

Claude Hopkins atribuia su éxito al hecho de
trabajar doble ntmero de horas que los demas
redactores. Gracias a ello pudo escalar posiciones
con doble rapidez que aquellos. Una de las mejo-
res agencias, establecida hace mas de cuarenta
afios, mantiene su supremacia por el hecho de que
su fundador fue tan poco feliz con su esposa, que
raramente abandonaba su oficina antes de media-
noche. En mi época de soltero, tenia por costum-
bre trabajar hasta primeras horas de la madru-
gada. Si prefieren emplear su tiempo libre culti-
vando rosas o jugando con sus nifios no se quejen
de que no ascienden con suficiente rapidez. Los
directores so6lo ascienden a los hombres que pro-
ducen el maximo.

Si el personal de las agencias de publicidad fuese
retribuido exclusivamente a tanto por trabajo en
lugar de a tanto por hora, los zadnganos obtendrian
lo que se merecen y los eficientes triunfarian toda-
via con mayor rapidez que triunfan ahora. Cuando
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el Dr. William B. Shocklcy estudié la creatividad
de los hombres de ciencia de los laboratorios Bell,
descubri6o que los que estaban en «el cuarto cre-
ciente» de creatividad, presentaban diez veces mas
inventos que los que estaban en «el cuarto men-
guante». Sin embargo so6lo cobraban un 50 por
ciento mas. ;Injusto? Si, asi lo creo. Albert Lasker
tenia por costumbre pagar el minimo a los redac-
tores menos productivos de Lord & Thomas, pero
gratificaba a Claude Hopkins con 60.000 dolares
por cada millén de valor de las campafias redac-
tadas por este mago. Fue una época muy ven-
tajosa para todos — para Lasker, para Hopkins
y para sus clientes.

Hoy en dia esta de moda pretender qvie un solo
individuo no puede ser el responsable de una acer-
tada campana publicitaria. Esta estupidez del «tra-
bajo en equipo» es vana palabreria — una cons-
piracion de la que s6lo forman parte los medio-
cres. Ningun anuncio, ninguna cufa de television
ni ninguna ilustraciéon pueden ser creados por un
comité. Hay muchos directores de agencia que lo
saben. Pero secretamente. Por eso mantienen los
ojos bien abiertos para descubrir aquellos raros
individuos que ponen huevos de oro. Estos cam-
peones no pueden ser retribuidos hoy a la escala
de un Hopkins, pero son los unicos que en las
agencias de publicidad estan inmunizados contra
las amenazas de despido en tiempo de crisis. Co-
rresponden con generosidad a lo que generosamente
se les paga.

La mayor parte del trabajo que se realiza en una
agencia, se apoya en la rutina. Si se hace bien,
pueden realizarse lentos progresos. Sin embargo,
la oportunidad dorada so6lo se presenta cuando se
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tiene acceso a una gran ocasion. Y el truco con-
siste en saber reconocer la gran ocasion cuando
se presente por si misma.

Hace varios anos, la Lever Brothers pidio a
cada una de sus siete agencias que le sometiese
un estudio relativo a la politica a seguir respecto
a la television, entonces un medio completa-
mente nuevo. Todas las demas agencias presen-
taron unos informes de cinco o seis paginas,
pero un joven de nuestra plantilla se tomo la
molestia de ensamblar todos los datos estadisticos
concebibles y tras trabajar noche y dia por espa-
cio de tres semanas, se me presentd con un ana-
lisis completisimo, desarrollado en ciento setenta
y siete folios. Sus perezosos colegas se burlaron
de ¢l tratandole de «esquirol». Pero un afio des-
pués fue elegido miembro de nuestra junta de
directores. En estos incidentes aislados se forjan
la mayoria de las carreras triunfales, «l jaut épater
les clientsy.

Muchos de los jovenes que ingresan hoy en las
agencias estan decididos a llegar a ejecutivos de
cuentas, probablemente porque se les ha ensefiado
en la Escuela de Publicidad que su mision en la
vida consiste en dirigir y administrar, mas bien
que en llevar a cabo un trabajo especializado. Es-
capa a su atencion que los directores de las seis
agencias mas grandes del mundo fueron todos
especialistas antes de llegar a la cumbre. Cuatro
de ellos fueron redactores, uno era director de
medios y el otro provenia de la investigacion.
Ninguno de ellos habia sido nunca ejecutivo de
cuentas.

Es mucho mas dificil conseguir una posicioén
como ejecutivo de cuentas que como especialista,
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porque €s muy raro que a un ejecutivo se le pre-
sente una oportunidad para cubrirse de gloria.
Casi todos los triunfos espectaculares los consiguen
los especialistas. Por consiguiente, aconsejaria a mi
propio hijo que se especializase — en medios, en
investigacion y en redaccion. Encontraria menos
formidable la lucha en estos departamentos. Pero
tendria mas frecuentes oportunidades de salir de
la rutina del trabajo de mantenimiento, y adqui-
riria una experiencia psicoldgica y financiera que
da seguridad al hombre.

Quizas algunos jovenes se sientan atraidos por
los viajes y diversiones que van unidos al trabajo
de un ejecutivo de cuentas. Apreciaran rapidamente
que comer en buenos restaurantes no es motivo de
alegria si se han de dar explicaciones sobre una
posicion declinante en el mercado mientras se
ingiere un «soufflé»; y recorrer el circuito de mer-
cados de ensayo puede representar tanto dolor
como si uno de sus hijos estuviese en el hospital.

Si un hijo mio siguiese mi consejo y se conver-
tiese en ejecutivo de cuentas, le ofreceria esta
nueva advertencia:

(1) Tarde o temprano, un cliente «te dara la
bola negra» — bien porque le desagrades, o por
haber fracasado con ¢l, o quiza por atribuirte a ti
lo que, en realidad, es un fallo de algin departa
mento de servicio de tu agencia. Cuando te suceda
esto, jno te desanimes! Yo conozco a un director
de agencia que sobrevivid a «la bola negray»
de
tres clientes, uno detras de otro, en un afno.

(2) No podras prosperar mucho si actias tan
s0lo como un canal de comunicacion entre el cliente
y los departamentos de la agencia, de la misma
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forma que un camarero se mueve entre los «chefsy»
de la cocina y los clientes del comedor. Estos super-
ficiales ejecutivos de cuentas se denominan con
mas propiedad «hombres de contacto». No hay
duda de que ejerceras con aplomo esta sencilla
funcion pero confio en que consideraras tu trabajo
como algo mas importante. Los buenos ejecutivos
de cuentas adquieren la experiencia mas compli-
cada de todas: se convierten en hombres especia-
lizados en marketing.

(3) Por duro que sea tu trabajo, y por inteli
gente que seas, seras incapaz de representar bien
a tu agencia hasta que tengas, por lo
menos,
treinta y cinco afios. Uno de mis socios debe la
rapidez de su ascenso al hecho de haberse quedado
totalmente calvo a los treinta afios, y otro tuvo
la buena suerte de tener el cabello blanco a los
cuarenta. Ten paciencia.

(4) Nunca llegaras a ser ejecutivo de cuentas
de categoria si no aprendes a realizar buenas pre
sentaciones. La mayoria de tus clientes seran gran
des empresas, y debes ser capaz de vender planes
y campafias a sus comités de direccion. Las buenas
presentaciones deben estar bien escritas y
bien
vendidas. S6lo podras aprender a escribirlas bien
estudiando el trabajo de tus maestros y mediante
el esfuerzo personal. Podras aprender a presentar
las correctamente observando las técnicas de los
profesionales.

(5) No cometas el error habitual de considerar
a tus clientes como seres estupidos. Hazte amigo
de ellos. Comportate como si formases parte de
su equipo. Si puedes, compra acciones de su em
presa. Trata de no verte enredado en su politica
interior. Seria una ladstima perder a un cliente por
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haber apostado al caballo que perdi6. Imita a
Talleyrand, que sirvio a Francia a través de siete
regimenes, y al Vicario de Bray — «j Sea quien
fuere el Rey yo seré, Sefior, el Vicario de Bray!».

(6) En tus diarias negociaciones con clientes y
colegas, lucha por tu rey, tu reina y tus alfiles,
pero cede algun pedn de vez en cuando. El habito
de capitular graciosamente ante cosas poco
im
portantes hara que sea dificil resistirte en aquellas
raras ocasiones en que debas mantenerte firme y
luchar por algo de verdadera importancia.

(7) No comentes los negocios del cliente en los
ascensores. Guarda bajo llave sus papeles secre
tos. Una reputacion de irresponsable que no sabe
callarse ni tiene fijeza puede arruinarte.

(8) Cuando desees fijar una idea en la mente
de un redactor o de un director de investigacion,
hazlo en privado y con mucho tacto. El orgulloso
no es popular en Madison Avenue.

(9) Si tienes el valor de admitir tus faltas ante
tus clientes y colegas ganaras su respeto. El can
dor, la objetividad y la honestidad intelectual son
condiciones «sine qua nony» para triunfar en
la
carrera publicitaria.

(10) Aprende a escribir informes claros y con
cisos. Recuerda que las gentes de
categoria a
quienes van destinados tienen mas papeles
que
ti en sus mesas y archivos. Cuanto mas largos sean
tus informes menos probable es que los lean quienes
tienen poderes para decidir sobre ellos. En 1941
Winston Churchill envié el siguiente comunicado
al Primer Lord del Almirantazgo:

«Le ruego se sirva informar, en una sola hoja
de papel, sobre la forma en que la Royal Navy
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estd siendo transformada para hacer frente a
las condiciones de la guerra moderna.» (El sub-
rayado es mio.)

Nunca debes olvidar que estas mejor pagado que
tus semejantes en otras profesiones y negocios.
Existen para esto dos razones. Primera: la demanda
de personal publicitario capacitado es superior a
la oferta. Segunda: existe menos seguridad en un
empleo dentro del ramo publicitario que en la ma-
yoria de otros emplecos. Trata de mantener,
siempre, tus gastos por debajo de tus ingresos, de
forma que puedas resistir un periodo de paro.
Aprovecha las opciones que se te puedan presentar
para la compra de acciones de tu agencia. E invierte
en otras direcciones. La Seguridad Social es limi-
tadisima para un agente de publicidad de sesenta y
cinco anos.

He llegado a creer que uno de los signos mas
relevantes de la capacidad de un joven estriba en
el uso que haga de sus vacaciones. Hay algunos
que despedazan esas tres preciosas semanas, mien-
tras que otros obtienen de ellas mas que en todo
el resto del afo.

Me permito ofrecer esta formula para unas va-
caciones tonificantes:
No te quedes en casa, o dando vueltas alre-
dedor de ella.
Necesitas un cambio de ambiente.

Llévate contigo a tu esposa, y deja a los chi-
quillos con algiin vecino. (La chiquilleria es un
nudo constante en la garganta, durante las va-
caciones.)

Guardate de exponerte a la publicidad.
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Llévate contigo tu almohada para las tres
primeras noches que duermas fuera de casa.

Haz ejercicio y toma mucho aire fresco.

Lee un libro cada dia — veintian libros en
tres semanas —. (Supongo que ya has alcanzado
un rapido ritmo de lectura y puedes leer 1.000
palabras por minuto.)

Amplia tus horizontes saliendo al extranjero,
incluso si tienes que viajar en cubierta. Pero
no viajes tanto, que regreses enojado y exhausto.

Los psiquiatras anrman que todo ¢l mundo de-
beria tener un «hobby». El «hobby» que yo reco-
miendo es la publicidad. Escoge un tema, del cual
tu agencia no conozca gran cosa y hazte una
autoridad en él. Proponte escribir un buen articu-
lo cada ano y procura que se¢ publique en la
Revista Comercial de Harvard. Temas que com-
pensen: la psicologia de los precios de venta al
detall, nuevas formas de establecer el presupuesto
optimo de publicidad, la publicidad en la politica,
los obstaculos que impiden a los anunciantes
internacionales el empleo de las mismas campanas
en todo el mundo, etc. Una vez hayas llegado a
ser una autoridad reconocida en cualquiera de estos
embarazosos temas, podras fijar tu propio precio.

En resumen, arrima el hombro a la rueda, pero
ten cuidado de que la que elijas sea la aproplada
Como dijo Sofia Tucker: «He sido rica y he sido
pobre. Créeme, carifio, es mejor ser ricay.
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CAPITULO XI

(DEBERIA ABOLIRSE LA PUBLICIDAD?






No hace mucho tiempo, mi socialista hermana
mayor, Kythé Hendy, me invitd a que estuviese
de acuerdo con ella sobre el hecho de que la pu-
blicidad deberia abolirse. Me resultd dificil consi-
derar esta amenazante sugerencia porque ni soy
economista ni filésofo. Pero pude al menos sena-
lar que hay division de opiniones sobre este par-
ticular.

El finado Aneurin Bevan, creia que la publici-
dad era «un repugnante servicio». Arnold Toynbee
(dé Winchester & Balliol) opinaba: «no he cono-
cido ninguna ocasion en la cual la publicidad no
haya sido una verdadera calamidad». El profesor
Galbraith (de Harvard) sostiene que la publicidad
incita a las gentes a malgastar su dinero en cosas
que no necesita cuando lo que deberian hacer seria
emplearlo en obras publicas.

Pero seria un error suponer que todas las per-
sonas liberales mantienen los puntos de vista
«Bevan-Toynbee-Galbraith» sobre la publicidad.
El Presidente Franklin Delano Roosevelt la veia
de manera distinta. Dijo en cierta ocasion:

«Si volviese a nacer, me inclino a pensar que
me dedicaria a la publicidad con preferencia a
cualquier otra profesion...

»... El alza general del nivel de la civiliza-
cion moderna, durante el ultimo medio
siglo,
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habria sido imposible sin la difusion, por medio
de la publicidad, del conocimiento de la exis-
tencia de niveles mas altos.»

Sir Winston Churchill coincide con Mr.
Roose-velt en que:

«La publicidad nutre la capacidad de consumo
de los hombres. Presenta ante ellos la meta de
un hogar mejor y una mejor alimentacion y
vestido para ellos y sus familias. Espolea el
esfuerzo individual y la mayor produccion.»

Casi todos los economistas serios, del color po-
litico que sea, coinciden en que la publicidad sirve a
un fin util cuando se emplea para dar injormacion
acerca de productos nuevos. Asi el ruso Anastas L.
Mikoyan sefiala:

«La tarea de la publicidad soviética consiste
en dar al pueblo informacion exacta respecto a
las mercancias que estan en venta, para ayudar
a crear nuevas demandas, a cultivar nuevos
gustos, a promover la venta de nuevos tipos de
mercancias y a explicar su empleo al consumi-
dor. La tarea primaria de la publicidad sovié-
tica consiste en dar una informacion verdadera
y exacta, una descripcién completa sobre Ila
naturaleza, calidad, propiedades y forma de uso
de las mercancias anunciadas.»

El economista Victoriano Alfred Marshall tam-
bién aprobaba la publicidad «informativa» de nue-
vos productos, pero condenaba la publicidad de-
nominada «combativay como un derroche.
Wal-ter Taplin, de la «London School of
Economics» sefiala que el andlisis de la publicidad,
de Marshall, «ofrece indicaciones de aquellos
prejuicios y acti-
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tudcs emocionales hacia la publicidad, de los cua-
les nadie parece estar completamente libre, ni
siquiera los economistas clasicos». Existia, real-
mente, en Marshall, un principio de prejuicio. Su
discipulo mas ilustre, Maynard Keynes, lo des-
cribié una vez como «una persona extremadamente
absurda». Lo que escribio Marsliall respecto a la
publicidad, ha sido plagiado luego por muchos
economistas posteriores a ¢l, y se ha convertido en
una doctrina ortodoxa para sostener que «comba-
tiva» o «persuasivay la publicidad es un despilfarro
economico. (;Lo es...?)

Mi propia experiencia clinica me indica que la
clase de publicidad informativa que respaldan es-
tos sefores, es mas efectiva, en términos de resul-
tados de las ventas, que la publicidad «combativa»
o «persuasiva» que condenan. El propio interés co-
mercial y las virtudes académicas marchan juntos.

Si todos los anunciantes abandonasen la vana
ponderacion y recurriesen a la clase de publici-
dad informativa que yo he preparado para
Rolls-Royce, las Reales Lineas Aéreas Holandesas
KLM, y Shell, no s6lo aumentarian sus ventas, sino
que se colocarian al lado de los angeles. Cuanto mas
informativa sea una publicidad, mas persuasiva
sera.

En un reciente escrutinio, realizado entre los
lideres del pensamiento americano, Hill &
Knowl-ton preguntaron: «;Deben los anunciantes
dar los hechos y nada mas que los hechos?». El
voto a favor de esta austera proposicion fue
sorprendentemente afirmativo:

% si

Dirigentes religiosos 76
Editores  de publicaciones de

primera categoria 74

219



CONFESIONES DE UN PUBLICITAHIO

Administradores de Colegios

de Ensenianza Media 74
Economistas 73
Sociologos 62
Funcionarios del gobierno 45
Decanos de universidades 33
Directores comerciales 23

Asi vemos como la publicidad «de hechos» se
considera ampliamente como una «Gran Cosay.
Pero cuando se trata de publicidad «persuasiva»
para una vieja marca contra otra, la mayoria de
economistas coinciden con Marshall en condenarla.
Rexford Tugwell, que obtuvo mi admiracién impe-
recedera por inspirar el renacimiento econdémico de
Puerto Rico, condena el «enorme despilfarro im-
plicado en el esfuerzo para desviar el negocio de
una firma a otra». El mismo dogma sustenta
Stuart Chase:

«La publicidad hace que el publico deje de
comprar el jabon Mogg y empiece a adquirir el
jabon Bogg... Nueve décimas partes, o mas, de
la publicidad, son ampliamente competitivas,
porfiando por los relativos méritos de dos pro-
ductos distintos y, a menudo, indistinguibles.»

Pigou, Braithwaite, Baster, Warne, Fairchild,
Morgan, Boulding y otros economistas, dicen esen-
cialmente lo mismo. Muchos de ellos casi con las
mismas palabras, excepto en que dejan Mogg vy
Bogg a Stuart Chase, sustituyéndolos por Eureka
y Excelsior, Tweedledum y Tweedledee, Bumpo y
Bango. Lean a uno solo de ellos y habran leido
a todos.

Haré participes a dichos sefiores de un curioso
secreto: El tipo de publicidad combativo-persua-
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siva que ellos condenan es, en algunos casos, casi
tan poco provechosa como la clase de publicidad
informativa que aprueban.

La experiencia me ha demostrado que es rela-
tivamente facil persuadir a los consumidores para
que prueben un nuevo producto. Pero también
me ha demostrado que se vuelven
enloquecedora-mente sordos a la publicidad de
productos que llevan mucho tiempo en el
mercado.

De este modo, los publicitarios ganamos mas
prestigio anunciando productos nuevos que pro-
ductos antiguos. Una vez mas, la virtud académi-
cay el propio interés comercial marchan juntos.

¢JLa publicidad eleva los precios? Han existido
demasiados argumentos a favor de cada uno de los
dos lados de esta intrincada cuestion. Se han rea-
lizado pocos estudios serios sobre el efecto de la
publicidad en los precios. Sin embargo, el Profe-
sor Neil Borden, de Harvard, ha examinado cen-
tenares de casos. Con la ayuda de un comité ase-
sor formado por otros cinco formidables profesores
lleg6 a unas conclusiones que deberian ser estu-
diadas con mayor amplitud por los que niegan a
la publicidad el pan y la sal. Por ejemplo: «En
muchas industrias, la gran escala de las operacio-
nes comerciales, qu? se han hecho posibles gracias
a la publicidad, se ha traducido en considerables
reducciones en los costos de fabricacion». Y tam-
bién: «La formacién del mercado por medio de la
publicidad y otros instrumentos de promocidén no
solo hace posibles las reducciones de precios para
las grandes firmas sino que ofrece también una
oportunidad a los comerciantes para desarrollar
marcas propias que se ofrecen, generalmente, a
precios mas bajos». Realmente lo son. Si cuando
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muera me hacen la autopsia no encontraran en
mi corazon la palabra «Calais» sino las palabras:
«Marcas propias de los comerciantes». Estas son
las enemigas naturales de los publicitarios. El
veinte por ciento del total de las ventas del ramo
de la alimentacién lo forman ahora las marcas
pertenecientes a detallistas que no se anuncian.
Son parasitos sanguinarios.

El profesor Borden y sus consejeros llegaron a
la conclusién de que la publicidad, «aunque no
exenta por completo de criticas negativas, es un
activo y no un pasivo econdémico»(l). De este modo,
coincidieron con Churchill y Roosevelt. Sin embar-
go, no dieron su apoyo a todos los postulados de
Madison Avenue. Apreciaron, por ejemplo, que la
publicidad no da a los consumidores la suficiente
informacion. Mi experiencia me lleva a coincidir
con ellos.

Son dignas de oirse las opiniones de los hombres
que destinan a publicidad grandes sumas, extrai-
das del dinero de sus accionistas, acerca de su
efecto sobre los precios. He aqui la de Lord
Hey-worth, el primer director de Unilever:

«La publicidad... es una fuente de economia
desde el principio. En lo referente a la distribu-
cion, acelera el movimiento de existencias, ha-
ciendo asi posible precios mas bajos de venta al
detall, sin reducir el beneficio del detallista. En
lo referente a la fabricacion es uno de los fac-
tores que hacen posible la produccion a gran
escala y ;quién podria negar que la produccion
a gran escala conduce a mas bajos costos?»

(1) La Economia de la publicidad, Richard D. Irwin. Chicago,
1942. Paginas XXV-XXXIX.
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Lo mismo ha dicho, recientemente, Howard
Morgens, Presidente de Procter & Gamble:

«Hemos comprobado en nuestra empresa que
la puesta en marcha de una campana de publi-
cidad a favor de un nuevo producto se ha tra-
ducido en economias considerablemente mayores
que todo el costo de la campana.

»E1 empleo de la publicidad se traduce clara-
mente en precios mas bajos para el publico.»

En la mayor parte de industrias, el costo de la
publicidad representa menos del tres por ciento
del precio que los consvimidores pagan al detallista.
Si se aboliese la publicidad se perderia mucho de
lo que ahora se ahorra. Por ejemplo, se tendria
que pagar una fortuna por un perioddico si éste
no llevase publicidad. Y hay que pensar en lo
triste que resultaria. Thomas Jefferson leia los pe-
riodicos «mas por sus anuncios que por sus noti-
cias». La mayoria dé amas de casa dirian lo mismo.

;Fomenta la publicidad el monopolio?

El profesor Borden aprecié que «en algunas
industrias, la publicidad lia contribuido a la con-
centracion de la demanda y, por consiguiente, ha
sido un factor de concentracién de suministros en
manos de unas pocas firmas dominantes del mer-
cado». Pero lleg6 a la conclusion de que la publici-
dad no es una causa basica de monopolio. Otros
economistas han proclamado que la publicidad
contribuye al monopolio. Coincido con ellos. Se
hace progresivamente mas dificil para las peque-
fas empresas el lanzamiento de nuevas marcas.
La «cuota de entrada», hablando de publicidad,
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es ahora tan grande, que solo los gigantes bien
pertrechados, con vastos depdsitos de municio-
nes, pueden afrontarla. Si no me creen traten de
lanzar una nueva marca de detergente con unas
provisiones de guerra de una cuantia inferior a
diez millones de dolares.

Por otra parte, los anunciantes gigantescos pue-
den contratar espacios y tiempo mucho mas eco-
nomicamente que sus pequefios competidores, por-
que los concesionarios les miman con descuentos
por cantidad. Estos descuentos animan a los gran"
des anunciantes a absorber a los pequefios. Pue-
den realizar la misma publicidad con un veinti-
cinco por ciento menos de costo y embolsarse la
diferencia.

¢/ Corrompe la publicidad a los editores?

Si, los corrompe, pero mucho menos de lo
que se pueda suponer. El editor de una revista
se me quejaba una vez, con justa indignacion, de
que habia concedido a uno de mis clientes cinco
paginas de informacion gratuita y habia recibido
en recompensa s6lo dos paginas de publicidad. La
inmensa mayoria de editores son
incorruptibles.

Harold Ross se sentia molesto con la publicidad
y sugirio una vez a su editor que todos los anun-
cios en el New Yorker deberian ponerse en una
pagina. Su sucesor exhibe la misma clase de ideas
y no pierde oportunidad para desmerecer a los
que denomina «publi-hombres». No hace mucho
publicé un jocoso ataque a dos de mis campaias,
con una sublime indiferencia respecto al hecho de
haber llenado por mi parte 1.173 paginas de su
revista con anuncios poco comunes
ornamental-
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mente. Me sorprenden estas malas artes en una
revista que acepta por un lado uno de mis anun-
cios y por otro lo pone en la picota en un edi-
torial. (Es algo asi como si uno invita a un amigo
a comer y después le escupe en un 0jo...)

Me he sentido tentado mas de una vez, de cas-
tigar a los editores que insultan a mis clientes.
Cuando uno de nuestros anuncios para la Feria
de Industrias Britanicas aparecié en un niumero
del Chicago Tribune. este periodico publico, a
su vez, una de las mas feas diatribas del Coro-
nel Me. Cormick contra la Gran Bretana. Rabié
de descos de retirar la campana de este diario.
Pero el hacerlo habria supuesto abrir una brecha
en nuestra cobertura del Medio Oeste.

JPuede imponer la publicidad un producto injerior
al consumidor?

La propia experiencia me ha demostrado que
es imposible. En aquellas raras ocasiones en que
he anunciado productos que las pruebas del con-
sumidor hallaron inferiores a otros, los resultados
han sido desastrosos. Si me lo propongo, puedo
escribir un anuncio que persuadira a los consumi-
dores para que compren un producto inferior,
pero solo una vez. Y la mayoria de mis clientes
dependen de las compras repetidas para realizar
su beneficio. Phineas T. Barnum fue el primero
en observar que «uno puede anunciar un mal ar-
ticulo e inducir a mucha gente a comprarlo en se-

guida, pero gradualmente se vera denunciado como
un impostor». Alfred Politz y Howard Morgens,
creen que la publicidad puede, incluso, acelerar la
muerte de un producto inferior. Dice Morgens: «La
forma mas rapida de matar a una marca que no
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tenga calidad consiste en anunciarla agresivamente.
El publico apreciara su pobre calidad con mayor
rapidezy.

Pasa a puntualizar que la publicidad ha veni-
do a jugar un significativo papel en el perfecciona-
miento del producto:

«Desde luego, los investigadores estan bus-
cando constantemente medios de perfeccionar las
cosas que compramos. Pero, créanme, una gran
parte del impulso y sugerencias para aquellas
mejoras proviene, también, del éxito publicita-
rio del negocio. Y es logico que asi sea porque
el éxito de la publicidad de una empresa esta
estrechamente relacionado con el de las activi-
dades de desarrollo de su producto.

La publicidad y la investigacion cientifica
han venido a trabajar con guantes en una
vasta y sorprendente escala productora. El be-
neficiario directo es el consumidor, que disfruta
de una seleccion siempre creciente de mejores
productos y servicios.»

En méas de una ocasién he tenido que persuadir
a mis clientes de que no lanzasen un producto
nuevo sin haberlo desarrollado de forma que fuese
notablemente superior a los ya existentes en el
mercado.

La publicidad es también una fuerza para man-
tener una buena calidad y servicio. Escribe Sir
Fre-deric Hopper, de Schweppes:

«La publicidad es una garantia de calidad.
Una firma que ha gastado una suma importante
para informar sobre las cualidades de un pro-
ducto acostumbra al consumidor a exigir
un
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nivel que sea elevado y uniforme. Por eso no se
arriesgara nunca a disminuir la calidad de sus
articulos. A veces, el publico es crédulo pero
nunca hasta el extremo de.continuar compran-
do un articulo manifiestamente inferior.»

Cuando pusimos en marcha la publicidad para
las Reales Lineas Aéreas Holandesas KLM, tra-
tando a esta compaiia de «puntual» y «seguray,
su alta direccion publicd una circular recordando
a su personal que debia cumplirse lo prometido
en nuestros anuncios.

Puede decirse que una buena agencia de publi-
cidad representa a los intereses del consumidor
dentro del Consejo de Administraciéon de una
industria.

JEs la publicidad una sarta de mentiras?’

En modo alguno. El temor a complicaciones con
la Comisién Federal de Comercio, que vigila la
publicidad en los perioddicos, es ahora tan grande
que uno de nuestros clientes me avisd reciente-
mente de que si uno de nuestros mensajes comercia-
les fuese citado una sola vez por dicha Comision
entregaria inmediatamente su campafa a otra
agencia. El abogado de la General Foods requi-
ri0 a nuestros redactores para que demostrasen
que la salsa Open-Pit Barbecue, tiene un «sabor
anejo» antes de permltlrnos hacer esta inocente
afirmacion en sus anuncios. El consumidor esta
mejor protegido de lo que ¢l mismo cree.

No siempre puedo estar en paz con las cambian-
tes reglas establecidas por los diversos organis-
mos que regulan la publicidad. EI gobierno cana-
diense, por ejemplo, aplica un conjunto de reglas
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a la publicidad de productos medicinales y el
gobierno de los Estados Unidos otras reglas to-
talmente diferentes. Algunos Estados americanos
prohiben mencionar el precio en los anuncios de
whisky mientras que otros insisten en ello. Lo que
esta prohibido en un Estado es obligatorio en
otro. Solo puedo refugiarme en la regla que siem-
pre ha regido mi propia produccion: No escribiré
nunca un anuncio que no me gustase que mi fami-
lia viese o leyese.

Dorothy Sayers, que redactd anuncios antes de
dedicarse a escribir discursos anglo-catélicos, dice:
«Las mentiras son peligrosas. Las unicas armas
permisibles son la «suggestio falsi» y la «suppressio
veri». Me confieso culpable de un acto de «sug-
gestio falsi», lo que Madison Avenue llama «trai-
cion». Sin embargo, dos anos mas tarde, un qui-
mico salvo mi conciencia descubriendo que lo que
yo habia sugerido falsamente era, en realidad,
cierto.

Pero debo confesar que soy constantemente cul-
pable de «suppressio veri». Seguramente hay que
preguntarse si no es mucho esperar que el anun-
ciante describa los defectos de su propio producto.

;Logra la publicidad que la gente desee comprar
productos que no necesita?

Si no consideran que la gente necesite desodo-
rantes, estan Udes. en libertad de criticar a la pu-
blicidad por haber persuadido al ochenta y siete
por ciento de las mujeres y al sesenta y seis por
ciento de los hombres americanos para que los
usen. Si no creen que el publico necesita cerveza,
estan en su derecho de criticar a la publicidad por
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haber inducido a beberia al cincuenta y ocho
por ciento de la poblacion adulta. Si desaprueban
la creacién de comodidades y los viajes por el
extranjero, tendran razon en hacer reproches a la
publicidad por fomentar tales maldades. Si no les
agrada la. sociedad opulenta es logico que culpen
a la publicidad por incitar a las masas a que traten
de ser opulentas.

Si son de esta clase de puritanos no puedo dis-
cutir con ustedes. Solo puedo llamarles
masoquis-tas  psiquicos. Como el Arzobispo
Leighton, rezo esta oracidon: «Libranos, Sefior, de
los errores de los sabios... y también de los
hombres buenos».

El venerable anciano John Burns, padre del
Movimiento Laborista, acostumbraba a decir que
la tragedia de la clase trabajadora era la pobreza
de sus deseos. No presentd excusas por incitar a las
clases trabajadoras a desear vidas menos espar-
tanas.

;Debe emplearse en politica la publicidad?

Opino que no. En los ultimos anos se ha puesto
de moda el empleo de agencias publicitarias por
los partidos politicos. En 1952, mi querido amigo
Rosser Reeves anuncié al General Eisenhower
igual que si fuese un tubo de pasta dentifrica. Cred
cinco espacios comerciales, en los cuales se hacia
leer al General respuestas manuscritas a una se-
riec de consultas telefonicas de imaginarios ciuda-
danos, por el estilo de ésta:

Ciudadano: Mr. Eisenhower, ;qué me dice del
alto coste de la vida?

General: Mi esposa Mamie se lamenta
de lo
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mismo. Le digo que nuestra tarea
consiste en cambiar este estado de cosas el 14 de
noviembre.

Entre grabacion y grabacion, podia oirse al Ge-
neral decir: «jY que un viejo soldado tenga que
aguantar esto!...».

Siempre que se pide a mi agencia que anuncie
a un politico o a un partido rechazamos la invi-
tacion, en el bien entendido que:

(I) Consideramos que el empleo de publicidad
para «vender hombres de Estado» es la
ultima
palabra de la vulgaridad.

(2) Si anunciasemos a un demdocrata
queda
riamos en malas relaciones con los
republicanos
de nuestro personal y viceversa.

Sin embargo, animo a mis colegas a cumplir
con sus deberes politicos, trabajando para una de
las partes — como individuos. Si un partido o un
candidato necesitan servicios técnicos de publici-
dad, tales como la contratacion de espacios para
emitir reuniones politicas, puede emplear volun-
tarios expertos, unidos todos en un comité espe-
cial.

;Debe emplearse la publicidad para causas justas,
de naturaleza no politica?

Los agentes de publicidad experimentamos una
modesta satisfaccién con el trabajo que realiza-
mos en pro de las causas justas. De la misma forma
que los cirujanos dedican gran parte de su tiempo
a operar a los indigentes, sin remuneracidén alguna,
también nosotros dedicamos mucho tiempo a la
creacion de campafias relacionadas con obras de
caridad. Por ejemplo, mi agencia cred la primera
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campafa para Radio Europa Libre y en recientes
afios hemos realizado campanas para la Sociedad
Americana de Lucha contra el Cancer, el Comité
de los Estados Unidos en la ONU, el Comité de
Ciudadanos para Mantener Limpio a Nueva York,
el Lincoln Center para las Artes Representativas.
Los servicios profesionales de que hemos hecho
donacién para estas causas nos han costado unos
300.000 dolares, que equivalen a nuestro beneficio
sobre un giro de 12.000.000 de dolares.

En 1959, John D. Rockefeller III y Clarence
Francis me encargaron que me ocupase de fo-
mentar el interés del publico por las Artes Repre-
sentativas patrocinadas por el Lincoln Center, la
Metropolitan Opera, una compaifiia de repertorio
teatral y una compania de ballet. Todo estaba
entonces en su fase de planteamiento. Un estudio
reveld que solo el 25 por ciento de la poblacion
adulta de Nueva York habia oido hablar del
Lincoln Center. Cuando nuestra campafia con-
cluy6, un ano después, el sesenta y siete por ciento
conocian la existencia del Lincoln Center. Al pre-
sentar los planes para esta campaifa, dije:

«Los hombres que concibieron el Lincoln Cen-
ter y, en particular, las grandes fundaciones que
han contribuido al mismo con sus aportaciones,
se desanimarian si el pueblo neoyorquino pen-
sase que se trata de un lugar exclusivo de las
clases altas.

Es, por tanto, muy importante, crear esta
imagen: El Lincoln Center es para fodo el
mundo.»

Un estudio realizado a la conclusion de la cam-
pafia demostro que habia sido alcanzado este de-
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mocralico objetivo. Los interrogados fueron obse-
quiados con declaraciones y se les p1d10 que indi-
casen la que coincidia con su opinién. He aqui el
resumen de sus votos.

Probablemente la gran masa de residentes en
Nueva York y sus suburbios visitara el Lincoln
Center una u otravez 76 %

El Lincoln Center es solo para las gen
tes ricas 4
%

La mayor parte de campafias para causas jus-
tas son producto de la contribucion de una agen-
cia voluntaria, pero en el caso del Lincoln Center,
BBDO, Young & Rubicam y Benton &
Bow-les se ofrecieron voluntariamente a formar
equipo con nosotros. Un cuarteto armonioso y
notable. Los espacios comerciales de TV fueron
realizados por BBDO y las estaciones de Nueva
York contribuyeron con la donacién de un importe
de 600.000 dolares, valor del tiempo empleado en
los mismos. Los programas comerciales de Radio los
realizaron Benton & Bowles y las estaciones de
Radio contribuyeron con una donacién de 90 mil
dolares, valor del tiempo empleado en las emisio-
nes. Los anuncios impresos corrieron a cargo de
Young & Rubicam y nosotros. Reader's Digest, New
Yorker, — Newsweek 'y Cue los publicaron
gratuitamente.

Cuando nos ofrecimos voluntariamente para ha-
cernos cargo de la campafia para «Mantener Nueva
York Limpio», el numero de calles desratizadas
habia pasado ya del 56 al 86 por ciento. Llegué
a la conclusion de que las que quedaban debian
formar un duro nucleo de barbaros irresponsables,
que no podrian ser reformados con slogans amis-
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tosos al estilo de la agencia anterior. «Deposite
aqui su candidatura por un Nueva York mas
limpio».

Una encuesta reveld que la mayoria de neoyor-
quinos no sabian que podrian ser multados con
25 dolares por tirar escombros. Por consiguiente,
llevamos a cabo una dura campana, avisando a los
que vertian basuras de que podrian ser llevados
ante un Juez. Al propio tiempo, convencimos al
Departamento de Sanidad de Nueva York, de que
recluiase un escuadron volante de hombres unifor-
mados para patrullar las calles, montados en
«scoo-ters», en busca de infractores de la ley. Los
periddicos y revistas dedicaron gratuitamente un
espacio sin precedentes para la publicacion de
nuestros anuncios y en los primeros tres meses la
television y estaciones de Radio de Nueva York nos
concedieron 1.105 espacios comerciales gratuitos. A
los cuatro meses habian sido sancionados 39.004
{n]gractores y los magistrados realizaron una gran
abor.

JEs la publicidad un vulgar «tostony?

C.A.R. Crosland truena en The New Statesman
que la publicidad «es, a menudo, vulgar, estridente
y ofensiva. Y que induce al cinismo y a la corrup-
cion, tanto por parte de los que la practican como
del publico, debido a su mezcla constante de
verdades y mentirasy.

Creo que éste es el cargo mas importante que
tiene que soportar la publicidad entre las gentes
educadas. El Profesor Ludwig von Mises, descri-
be a la publicidad como «estridente, ruidosa, ordi-
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naria y engreida». Acusa al publico de no reaccio-
nar en pro de una publicidad digna. Yo me siento
mas inclinado a inculpar a los anunciantes y a las
agencias, incluida la mia. Debo confesar que soy
un juez mediocre respecto a lo que causard im-
pacto en el publico americano. Por dos veces, he
producido anuncios que me parecian perfectamente
inocentes, s0lo para ser después casi desollado por
indecencia. Una vez fue un anuncio para las cami-
sas Lady Hathaway, que mostraba a una bella
mujer con pantalones de terciopelo, sentada a hor-
cajadas sobre una silla y fumando un largo ciga-
rro. Mi otra transgresion consistié en un espacio
comercial de television, en el cual pasabamos el
desodorante BAN por los sobacos de una estatua
griega. En ambos casos, el simbolismo, que me
pasé desapercibido, inflamé a muchas almas las-
civas.

Me siento menos ofendido por la obscenidad que
por la tipografia sin gusto, las fotografias banales,
la redaccion chapucera y las aleluyas baratas. Es
muy facil pasar por alto estos horrores cuando apa-
recen en revistas y periddicos, pero es imposible
escapar a ellos en television. Me siento encoleri-
zado hasta la violencia por la interrupcidén de
programas. ;Son tan insaciables los propietarios
de las estaciones de television que no pueden
vivir sin causar tan impertinentes afrentas a la
dignidad humana? Interrumpen, incluso, la toma
de posesion de Presidentes y la coronacion de
Monarcas.

Como profesional, sé que la television es el me-
dio mas potente de publicidad que se haya nunca
inventado y en buena parte me gano mi vida
con ¢l. Pero como persona particular pagaria con

234



(DEBERIA ABOLIRSE LA PUBLICIDAD?

gusto por el privilegio de ver un programa sin
interrupciones comerciales. Moralmente, me en-
cuentro entre el deber y el placer.

La publicidad televisada ha hecho de Madison
Avenue el arco simbolico del materialismo maés
grosero. Si los gobiernos no ponen pronto en mar-
cha el mecanismo que regule la television, me temo
que la mayoria de hombres razonables del mundo
coincidird con Toynbee en que «el destino de la
civilizacion Occidental marcha hacia el conflicto
con todo lo que Madison Avenue representay.
Tengo un sefialado interés en la supervivencia de
Madison Avenue, aunque dudo que pueda sobre-
vivir sin una reforma drdastica.

Hill & Knowlton sefialan que la inmensa mayo-
ria de dirigentes razonables estiman que «la pu-
blicidad promociona valores demasiado materia-
lesy.

El peligro para mi «pan con mantequilla» esta
en el hecho de que lo que piensan ahora estos
dirigentes lo van a pensar mafana la mayoria de
votantes.

No, mi querida hermana, la publicidad no debe
ser abolida. Pero debe ser REFORMADA.
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«Hay clientes que pucden ser usados como simbolos humanos de su propio

producto. Ocho afios después de iniciar esta campaiia, la ventas de
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