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tar a su personzie Sherlock Holmes al que, por cierto, Doyle odiaba. Mer-lcs mal que nc:ball);a
habido testigos de la muerte del famoso deteetive, y el caddver no habia sido enconfm{L uBmk v
ca. Asi que no hubo muchos problemas en reencontrarnos con Sherlock en su casa de Ba
Streer, en la historia titulada, cémo no, The Rerurn of Sherlock Holmes, ”

% Petcrson, Jensen, Rivers, Medios populares de comunicacién, Barcelons, 1967, p. 172 v ss.

Citado también por Faus Belau, op. cir., p. 38. CAPITULO VII
EL DESARROLLO DE LA TECNICA PUBLICITARLA

En los afios que van desde la Primera Guerra Mundial a I década
de los cincuenta, se conforma el panorama de la publicidad moderna

" quedan perfectamente trazados los perfiles del negocio v la activi-
dad publicitaria.

Elnegocio publicitario empieza a dejar de ser una simple labor de
mediacién para ir tomando un mayor protagonismo en el diseio y la
creacién de los mensajes. :

La publicidad pasa a conceptuarse como un instrumento de ven-
tas y no simplemente de informacién comercial. ‘

Se establece definitivamente la agencia como el OTganismo encar-
gado de desarrollar lu actividad publicitaria. Anunciantes y medios se
desprenden de sus publicitarios, normalmente redactores, que se con-

i centran en las nuevas agencias.

: La publicidud se va librando del lastre de su imagen fraudulenta al
servicio de todos los embaucadores, propia de otras épocas, para ir mos-
trando la faz de un negocio saneado y riguroso.

LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA ENTRE 1914 Y 1950

Aungue hubo alguna agencia s grande que la suya fue, sobre todo, Albert
Lasker quien transformé el oficio publicirario para convertirlo en una indus-
tria poderosa —la industria de produccidn de consumidores— y bien paga-
da (con €l, las sueldos de los redactores aumentaron a canridades entonces
fabulosas). Entre 1918 v 19237, se encuentra, en la revista profesional Printer s
Ink, una minoria de articulos téenicos v, sobre todo, una mayoria buscando
convencer a las "viejas” firmas de que la publicidad se ha convertido del rodo
en un elemento del sistema industrial moderno. En 1918, la cifra del nego-
cio publicitario en las revistas de interés gencral y rurales, era de 58'5 millo-
nes de délares; en 1920 era de 129’5 millones; y en 1929, de 196’3 millones.
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Estas cifras no comprenden la recau-
dacién de los diarios ni de la publi-
cidad directa, que constituia adn
una actividad muy importante aun-
que en decadencia.

La cicncia se introduce en la
publicidad. La bisqueda c.ie una
mavor eficacia, de mds seguridad en
el trabajo publicitario, el deseo del
anunciante de tener un mayor con-
trol sohre c6mo se estd gastando su
dinero, llevaron a hacer de la publi-
cidad un refugio de psicdiogos, socio-
16g0s, etc. Especialmente relevante
es el interés que empieza a tomar fa
publicidad para el mundq CiEanflCO
y académico. Las aportaciones inau-

T o 3 gurales del psicélogo Walter Dill
Algunas marcas, como General Motors,  Seort —mds rarde presidente della
empezaron en los afics freinta a hacer una W arrhwestern Univesity— se vie-
politica de diferenciacion. (AA) ron pronto enrigquecidas por Jas de
otros cientificos y por el propio sec-
tor profesionat, animado por la constitucion .d’e 1?5 agencias f:orr;(zr:leor;téz
itpulsor de la actividad publicitarig, _la creacion de}nstltgttlja exmr 10s de
investigacion y las cada ver més cualificadas p}nbl!cac1oncs ¢ .S?C C .d ¢
hablarse incluso, al menos en el campo de la técnica, de _la exthnTla dale uns
cierta “escuela americana”?, uno de cuyas ta_lgntos sefieros es el rr:1 act(:.r
Claude C. Hopkins, cuyo libro Scieniific Adym‘rasm’g., publicado oréi gina m;niz
en 1923, a pesar de su limitada relevancia C[Cnt'lFIC‘d, era f.ruto‘de ufl;tlgn-
que habia logrado ya un considerable grado dc.rlgor, ¥ }ha segul 3 reedi n
dose con &xito hasta nuestros dias en muchos idiomas’ convertido en todo
dsico del género. . _ ] ‘
" ;:_laisirfttmduécién de la investigacion, no se hizo sin resistencias. Muf,h;s
publicitarios desconfiaban de los resultados, o pc:.nsal_):‘m que cra Fi[jm[zibli e(;
esfuerzo para concluir en lo evidente (la investigacion .—afn;jma a ‘a‘s")
en cierto momento— es “algo que te dice que un blur‘ro tiene dos orf:]i}; (é‘g
habfa quien seguia defendicndo la idea de la publlmﬁ?}d Elomo un rfi.rla <,
decir, méas emocional que racional) frente a la pretension de conve
umli’;lreonlif.ﬁm sélo el desarrollo de las ciencias sociales lo %ue llmptlg}::rli
investigacion publicitaria, La capacidad fabril de Estacdlos Unidos, Ing .

i a la
y otros pafses europeos auments la produccidn enormemente, pasad

itibri sarrollo pro-
Primera Guerra, hasta provocar.un desequilibrio entre eldc;!es,arr?ma_r[31 >
ductivo v el infradesarrollo de los mercades. La necesidad de prove

deni i anca-,
“revolucién comercial” que sacase las téenicas mercantiles de su est

. EL DESARROLLO DE LA TECNICA PUBLICITARIA 291

miento y las situase en ¢l plano que correspondia a Ia situacidn econdmica,
provocs la ampliacién de nuevas técnicas de venta mds agresivas, desarro-
lio de marcas, promociones y publicidad. La investigacion ayuds a impulsar
esa revolucion comercial, favoreciendo las técnicas publicitarias pero
también colaborando a un mejor conocimiento del funcionamiento de los
mercados y de los deseos e intereses de los consumidores. En los afios trein-
ta, algunos fabricanres intensificaron la labor de diferenciacion de los pro-
ductes, intentando salvar su mercado en ¢poca de crisis y alejando una
previsible saturacién del mercado de algunos productos caracteristicos de Ia
Segunda Revolucidn, come los coches v las radios. General Maotors desarrolls
una politica de diferenciacién del producto, renovando sus modelos y pro-
vocando una rdpida penetracidn en nueves sectores del mercado, Philco, con
el fin de defender su propio mercado duarante la crisis, lanzé nuevas tipos
de radio, susceptibles de nuevos usos.

En 1932, en los supermercados norteamericanos, nacié la venta por auto-
servicio, Una venta puramente visual que necesitaba de una presentacién
atractiva y ordenada de las mercancias, colocadas al alcance del cliente y
debidamente etiquetadas. Este nuevo sistema de venta, especialmente (il
para los producros cotidianos, permitia, con el mismo personal, en el mis-
mo tiempo, la misma superficie y los mismos gastos generales, atender a dos
o tres veces mds clientes que por medio de dependientes. El volumen de com.
pra de cada cliente también se duplicaba, v hasta se cuadruplicaba. La dis-
minucidn de los gastos de distribucidn por articulo vendido, permitia una
reduccién del precio, lo que era una buena receta para la crisis: En las déca-
das siguientes, este sistema de venta irfa introduciéndose en Europa.

Esta llamada “Revolucién Comercial”, supuso una nueva fase de desa-
trollo en el sistema capitalista mediante la potenciacion de aquella deman-
da que no se manifestaba espontdneamente, v que debia ser estimulada y

.orientada. La actividad comercial adepta pues ahora un relieve o inferior

al de {a produccién.

Los primeros afios de la depresion se dejaron sentir en la industria publi-
citaria. Pronto pudo recuperarse v crecid con fuerza a partir de 1935, aun-
que el auténtico auge sobrevino tras la Segunda Guerra Mundial, conse-
cuencia de la irrefrenabte expansién de ias agencias americanas.

Segiin crece la confianza en la honestidad y el rigor del rrabajo publici-
tario, se incorporan mds y mds empresas a la actividad publicitaria hacien-
do crecer el negocio de forma espectacular, lo que fue, sobre todo, notable
en la década de los veinte. Tendencia que se ha mantenido hasta hace pocas
afios, llegando a una situacion en la que practicamente cualquier actividad,
privada o piiblica, recurre en algin momento al proceso publicirario.

Tras la Primera Guerra Mundial, inglaterra habia dejado pasc a los jove-
nes Estados Unidos como mayor potencia mundial. Su poderio militar &
industrial tiene fiel reflejo en la actividad publicitaria, que'pasa a estar domi-
nada por las agencias y ¢l “estilo” americano de entender lu publicidad, al

“mismo tiempo que se inicia su expansién por todo el mundo.
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Antes de que se iniciase el nuevo siglo, la
agencia N. W. Ayer ya habia realizado una
pionera investigacién. Esa misma agencia es
la autora de este anuncio para la National
Biscuit Co. que en 1899 inicié un revolucio-

LAS BASES CIENTIFICAS DE
LA PUBLICIDAD

El desarrollo de Ia psicologia, en los
primeros afos del siglo, supone una
etapa importante para la publicidad.
Bien pronto se forma una particular
psicologia publicitaria que hacg su
entrada al servicio de las organiza-
ciones de venta como publicidad
cientificamente dirigida, El empleo
de las campafias de publicidad se
hace menos arriesgado, y puede
plantearse como una inversion a
medio ¢ largo plazo en la programa-
cién metddica de la empresa.
Excepcionalmente, la investiga-
ci6n en la publicidad tiene un ante-
cedente muy temprano en el caso de
1a agencia N. W. Ayer. En 1879, esta
agencia hizo un informe sobre el mer-
cado para un fabricante de wrilladoras
mecinicas. Esa informacion, conse-

nario método de comercializacién y publici-

dad de sus productos. (100 G) guida cn tres dias mediante el envio
a e 5% .

de telegramas, le valid a N. W. Ayer
obtener la cuenta del fabricante.

La bisqueda de las bases cientificas de la'publi(’:ida.cl que, con algu.n‘a ri:f
excepcién, se centman en ¢l campo de la psicologfa, tiene su on%%ré;u.ap :
do en la obra de Walter Dill Scott, The psichology ofadvertzsmgf l d l 1:10
afos antes, en 1895, Oscar Herzberg habia publicado, en el niimero ]\? o3
de octubre de Printer’s Ink, un articulo anticipador_ con el titulo Hurtland atur‘e
as a Factor in Advertising, planteando la publicidad como un método para
influir sobre fa mente humana e invitando a los redactores a estudm{_ [13511(:(;
logia. Y todavia bordeando &l nucvo siglo, en 190.0, otro pllloncro, ?E{?u-
Gale, profesor de la Univzrsidad de Minessota publicé un fo ecocone

ch of Advertising. .

© ?‘::tt:i I:lseyln %ﬁgg\e{a Guerra aparecen ain otros trabajos abundﬁdo eri
esta direccién, ademds de la obra de Scott, estd Psychology cmc% ! }ée-mc;
Efficiency, de Hugo Miinsterberg, en 1.91?; la obra.de Adams, ?Padrem ac
1912, Advertising and its Mental Laws; mds una serie de m:alnlua czl - .

Estc primer periodo, que va aproxima{lami.:nce df. la d tl.m_a‘ ec:'l (;dou-
%1¥, hasta el comienzo de los afios 20, denominada lnStlnthllhta n?a v
galliana”, estd caracterizada por® (1) explicar la conf:lucta de c.cjl.'\;udrréebe
en términos de instintos, y {2) enrendet que para ser ef;:c%az la publici 2 e
conectar bo anunciado con algunas de esas predisposiciones congénitas a

o
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accion, e incidir schre tres disposi-
ciones instintivas (la sugestibilidad,
lu imitacidn v la simpatia o conver-
geneia afectiva) con las que se expli-
ca la influencia social.

Un libro de este periodo,
Advertising: Iis principles and practice®,
dedicaba una de sus secciones a enu-
merar los principales instintos a los
que puede recurrir [a publicidad.
Haciendo hincapié en la necesidad
de una base cientifica para la publi-
cidad y en el empleo que estaban
haciendo ya algunos publicitarios de
los sexvicios de psicélogos. Proponfa,
ademds, un método sencillo de tru-
bajo basado en una serie de atributos
a los que iba asociada una puntua-
cién de 0 a 100, El publicitario debta
elegit, de entre esas cualidades, las
mis aleas de entre las mds apropiadas
para su producto y construir su publi-
cidad a partir de ellas”.

Held back by Coffee -,
23 boy never' had a foiv chance "

e I
i g

Las anuncios, basados en unu psicologia com-
partimencada, tenfan que provocar final-
menre al consumider a una accidn. Por ella
era hastante (recuente {a inclusién de cupo-
nes de pedido en los anuncios. {An)

En 1918 Daniel Starch, un pro-
fesor de Hurvard, empezé a estudiar métodos de clasificacicn de textos de
prueba para publicidad. Su obra Principles of Aduvertising se publics en 1923,
en la década que marca el inicio de la industria de la investigacion publi-
citaria. Parece ser, segin George Gallup, que fue nuevamente Lagker el impul-
sot de la investigacidn publicitaria®. Todo ocurrid porque una cuenta de Lord
& Thomas, una marca de leche evaporada en lata, después de haber ido mag-
nificamente dutante un tiempo en Indiana, donde se habta introducido como
mercado de pruebs, dejd misteriosamente de venderse. Habia que descubrir
la raz6n y Lasker envi allf a algunos de sus hombres. Preguntando de puer-
ta en puerta, pronto descubrieron que se traraba de un ligero sabor & almen-
dras que disgustaba a los compradores. E problema fue ficilmence corregi-
do pero, sabre todo, se habian puesto al descubierto las posihilidades para
una nueva industria dentro del campo publicitario. :

Lasker, por entonces, dio un nueve giro a la filosoffa de la industria publi-
citaria, al mantener que, en realidad, la agencia no era el representante del
fabricante ante el consumidor, sino a la inversa. Lo que, hasta cierto pun-
to, es cierto y, sobre todo, es el fundamento de la existencia de la investi-
gacidn publicitaria: hay que saber lo que descan los consumidores y decir-
selo a los fabricantes para que €stos adapten sus productos, aunque —en la

mayor parte de los casos— dichas alteraciones se queden en lo meramen-
te cosmeético. )
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jori Watson
Los afios veinte dieron paso al behavxonsm_o. Su Fur}dégolrt. Jo_l[}gom; or
i S e investigaciones en ]. Walter .
fue promovido coma responsable de inve | mpson
ist: Irada en los laboratorios americancs,
Esta segunda etapa, conducrista, engend ratorios americancs
i id: a del Este con la psicologia pautoviana,
tendria su contrapartida en la Europa peicologia :
1&ti f: - -Te$puestas Con
i ¢ a. La teoria de los estimulos-re
origen de la propaganda sovidtics ~ oI con.
sidera al consumidor como un ser susccptlblzdc ser co‘ndu._1:;1;ilc‘iohgl:’imﬁ
- i ibi ic : términ e S
iza] 3 xplica su conducta en
aprendizaje de ciertos hdbiros v e ‘ n fros
. dz comptra y consumo. La vision de un consumlldmr p{ls_lvo, guic;‘f;rr;[}gcm
i ice relaciones sistematicas de causa- .
miento se encuentra cxplicado por lo tes aecte
dard lugar a la proliferacidn de una publicidad mad\ftc%n? ¥ repei‘:)lt :}l);ici.
Esta concepcidin puramente mecanicista y sumaria de dpro_cesi_ (,Smode,
tario serd modificada por los modelos de ]crarlquta f:leliapr‘enc éﬁf-(,ﬁica ode-
ase consideraban a la psicologia
los operantes en esta fase consideral _ : fa cor a bise
cientifica de la comunicacion comercial. Baj.o esta persp‘c_clr;lzz,i é?; r%({epar.
agencias netteamericanas recurrieron a los psmologo; y eatal' ton depar-
ramentos especializados con el fin de elaborar o ayudar en la con
los mensajes. s
inspi : E as tun-
Las ideas psicoldgicas imperantes se énsbplrallaan en la tesixlélgh s fune
i i e un p :
i . es, que daban lugar a :
ciones separadas e independientes, _ : g2 con
partimenglda“. Segdn esta cancepcién un buen anuncio debfa sucesiva
—arraer la Atencion,
—suscirar el Interés,
—despertar del Deseo,
—provocar la Adquisicion. ‘ A s ol s cxcendic
Modelo que es conocido por la stgls}s A.I.D. . ¥ qu <l s excendi
do de entre una coleccién de modelos jerdrquicos [—Cj[uel‘ en fm hy o de o2
Cuasos, venian a exigir, como primera ¢ 1ndlspensa. le i’z’dq _ }np Coocls for
excitase la atencion: el modelo DAGMAR ( Deftmgg vertfn i\ Clodls fo
Measuring Advertising Research) el de Sandage y Fry 1t{lrger ]_?,Sta Sipmania,
¢l det profesor de Colonia R. Seyfferr, el de E. ]. Maecker y ha
| H H g
de carteles Wiindrich-Meissen, etc. 3y blicitacia cue hact hin-
Esta representacion jerarquizada de la accidn pu .11c?1ba | g e bl
capié en la percepeion v la retencion de los mensajes, (la a élga:i a {magen
O . ,
cidad que buscaba el impacto visual y el texto recordable, y onba Ja bmagen,
relegada a una funcidn secundaria, reducia su papel a captar
inducir a leer el rexto. _ N - eficacin
Al mismo tempo se desarrollaron instrumentos de.l'fltldlda d:‘ilil;des ac 1;
de la comunicacién publicitaria. Delimitada la recepcmln a tres tiveles o
i Ve or|
informacién o lo cognitive, la actitud o lo ﬂ&.:aw%‘l.y e c‘c‘)m%dl’a miento o
lo conativo {Learn, Like and Do); la estrategia pu 1c1te;)rll_.1 ;31 e
a tres objecivos: dar a conocer el producto, hacer una pudl ici sde toral.
propagar una publicidad que provoque la coFr_mp_ra.dAlca aeurgO deestosp
nos s¢ vincula un instrumento de medida: mf-:dlda el recu O .
riedad de una marca o de una campafia, medida de las actitudes y
genes, y medida de los comportamientos.
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En linea con esta problemdtica,
varios investigadores, en general
situados a caballo entre ef mundo
universitario y la industria publici-
taria, pusieron a PuNLO sus instru-
menos de medida. George Gallup
elaboré el método de evaluacion
del recuerdo DAR (Day-Afrer-
Recall) atin en vigor. Medida del
impacto de los mensajes ante una
muestra que se traduce por una pun-
tuacién bruta (cuando designa la
proporcion de la audiencia que cita
el mensaje publicitario visto cua-
renta y ocho horas antes) o probada
{cuando considera el recucrda de Ia
forma y el contenido de los mensa-
jes).

George Gallup era profesor de
estadistica en Indiana cuando fue
ltamado a Nueva York por Raymond
Rubican. Algunas agencias traca-

ban, por entonces, de hacerse con los servicios de importances inv
res y, en 1929, Gallup fundo el primer departamento formal de |

Hifp

i
Anuncio de la agencia Young & Rubican, la
primera agencia que contd con up deparca-
mento propio de investigacion al (rente el
cual se encontraba George Gallup. {100 &)

estigado-
nvestipga-

€ién en una agencia de publicidad, Young & Rubican. Los trabajos de Gallup

¥ Daniel Starch suministraron los conceptos basicos para las p

tos publicitarios.

ruchas de tex-

Fue en 1933 cuando Gallup, Elmo Roper y Archibald Crossley empe-
zaton i trabajar con muestras. Las encucstas eran comunes desde pringipios
del siglo xx, pero se dirigian a un namera muy elevado de personas. La nove.

dad consistit en desarrollar téenicas de selecci

dn al azar con las que, median-

te una muestra reducida, se pedfan obtener datos perfectamente fiables. Este
empleo de muestras cientificamente scleccionadas abris el camine para que
las compafifas y agencias de publicidad comprobaran cudles eran los descos
¥ las opiniones de la gente de una forma relativamente sencilla, barata y

réapida.

Por esa misma épaca, la compaiiia A. C. Nielsen empezé a seguir las ven-
tas de los drugsiores. Bey Murphy, mds tarde presidente de la Comparifa de
Sopas Campbell, fue ef inventor de la técnica de Nielsen para medir las
adquisiciones de un comprador. Nieisen se habfa creado en 1923 como una
firma de asesoramiento en temas de ingenierfa, pero la propucsta de un clien-
te desvid su rumbo, hasta Hegar a converticla actualmente en la mayor com-
pafifa de investigacin publicitaria del mundo. De forma, por lo tanto, casi
accidental, Nielsen decidié mantener un panel con los datos de las tiendas
representativas del conjunto del pajs. Median el movimiento de los productos
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v las dimensiones del mercado, v establecieron el_ conceptolde ((:;{UD[[; pcr)or:
centual de mercado de un producto, cancepto que siguen empleando los p
i el marketing. . - . ’
fcmj).lg‘(}zftgr Thompsori;, siempre una de las agencias pLél;tgerab en lsalll Lg;fsz :
tigacidn, elaboré, por su lado, atro tipo de pane.l.llin 1 1rt1'1‘<:blr?'1 u Panel
de Compras del Consumidor. Asi que, mientras Nie :l;en plr'egl.i:sc :.é C{Qmpn i
das qué vendfan, Walter Thompson preguntaba a 05 ¢ le[::senctlativa mpr-
ban. El panel esraba confeccionado con una muu.tr[la. repr vativa de los
articulos domésticos e informaba mensualmente de las compras
tibles, articulos de limpieza, ropas v otros peruC[c_):i: e b oublicidad. oo
No abstante, y por seguir también con una [r‘ﬂdl(.?IOI‘E elapu c i;lcém,
tardaron en aparecer los aprovechados que, manej?ndcln una ]eregs.a ncom
prensible y autodefiniéndose como expertos, colocaban a los i\mplr sarios mds
incautos sus frandulentas investigaciones. Algunos de estos :j: ar a‘ati e
- graron a Inglaterra donde, desde ostentosos de'parta'mf:n'tos ]e m;;it Ogeb qué
pretendfan embaucar a los hombres de negocios bnt.amc.:{?s. _ob 1} o es e
se cred una cotriente de escepticismo hacia la investigacidn publicira rl cali-
mentacda por investigaciones pueriles ljcali.Z:«’ld':'iS pgt: a_ﬁcmnr-?cl‘os‘g 15’:‘“;] z islri:
so rigor de algunos centros de investigacion, a los (.]U't3~Sf:.<l]L:Ll:.s :sri relle-
nar ellos mismes los cuestionarios. Pero pasados unos afos, '-1 mvest 51936
de mercados encontré el lugar que le corrcspon{ila y la. crelddc.l‘oln,‘ i:lbq;ms'
de la Advertising Research Foundarion garantlzaba lafahdac L. 0'5 tra : ; i
En los afios treinta, la industria de fa investigacion '(l!'ll(':l'l.(._d.nc.l inic o
particular invasién de Eurapa. Se trataba, por supucsto_de UT‘]fl pr(lme:::;n
pa que no se veria totalmente consolidada hast‘a los afos;us?nYtaLr[;::S oen
1933, ]. Walter Thompson eljmblecfa sus éﬁ.:igﬁ;gﬁam;oﬁz Y, tres afos
mds tarde, Gallup se asencaba tanto en , 0 en Francia.
M?entras éuc Nie{sen se ir:{smlaba e[n L{mdres, zib:[ziigEggﬁ:g:ﬁlﬁ:;,
i ilenciosa, en 1939. Y es que Inglaterra, a
22{‘;:;&?106; m‘és’ccrca de Estados Unidos que del coptlnen‘t;: eur?[;eor.imcms
Aunque el modo intuitive de operar era (::[ que 1mpe7r:ll a e?J as 1;1: e
décadas, S. H. Bensan habifa escrito, a comienzos Fk: 51glo, S?HE; o
e B s Thonnpeon bl o
ar 7 siderar la publicidad. En el afio 24, W Y ) :
i:;L?ltCa:zion:lgf sus Ingdiciones en ¢l mercado briténicc;l. Al mts;no [t‘;ellgsci,t:t:;;{:s
zahan a hacerse los primeros estudios sobre la carlmtldadly el pe :andidas
de las publicaciones, asi como el nimero S‘le copias rea 1xl1e1n_te \n(,lo td pﬁb]i_
A mediados de los afios treinta se habia tgrmmado el ¢ Ulml‘f' en puble
cidad de la intuicidn v las c%razolrmdas p;ru ;;}:Li)r?:;zzal;g n?_l&; Il;; d-,-.doyun
investigacion. Mientras, en Estudos Unidos, La vestigaciin habla dadoun
aso mas no conformandase ya con hacer preguntas sine estu L com-
g;?(t)arl:{if::to, observando a los consumidores en el prOL‘.u-S;) de Co(l{ﬁ?; ; (il’se
gando en los cuartos de bafio y l?ls Clocsi,ms E)j:aé:g;?:e:stzst&r: uctos due
s¢ fan ¢ rado. Poco antes de la Segund: 2 ) . ]
;:12?)]:?;::;; ?ﬁ);;laterra, pero fue sobre todo tras la guerra cuando se impu
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50 la necesidad de responder a la cuestion de por qué compra la genre, cen-
trando el problema en las maotivaciones del consumidor,

Lo cierto es que los estudios de mercado empezaban a transformar no
s6lo la publicidad sino rodo el campo de los negocios. Empezaron a
descubrir que las grandes pregunias: qué fabricar, dénde vender y cémo
anunciar, estaban realmente mss relacionadas de 1o que en principio se
pensaba. Esta linea de investigacién llevé a muchos anunciantes a ra-
cionalizar su produccidn 4 y descubrir que, en ocasiones, el éxito o el
fracaso de un fabricante se situaba en circunstanciag completamente aje-
nas a su control pero que deberfan ser tenidas en cuenta a [a hora de
planificar su trabajo .

A este gran procesc en e) que participaban vazias funciones, algunos pen-
sadores empezaron a aplicarle el término de “marketing”, departamento
de marketing no Hegé a imponerse hasta después de la Segunda Guerra, pero
¢l concepta era ya conocido . Los fabricantes empezaban a considerar que
lo que ellos ofrectan era algo mds que una mezcla de ingredientes. Sin hahlar
de imagen de marca, principiaron, por ejemplo, a cuidar deralles como &l dise-
fio del envase, si abria v cerraba bien, era ficil de coger o guardar, ctc.; y a
estudiar [a forma en que la gente utilizaba sus producros, ver si éstc respon-
dia a lo que aquéllos esperaban de &l cn cuanto a la calidad y al precio, erc,

El objetive del marketing era integrar las diversas variables que cancurtian
en la venta del producto, mientras que la publicidad dejaba de scr (4 pana-
cea universal para los problemas de venta, No sin resistencia, I publicidad

comenzaba a integrarse en un proceso mds amplio, fa herramients comuni-
cacional del marketing. :

LA RESPUESTA EURQPEA

Es diffeil hablar de la existencia de una “escuela europea” frente a la escue-
la americana o anglosajona de publicidad. Ei desarrollo de Iz técnica ydela
reflexion cientifica de la publicidad en Europa es desigual v oscila entre of
simple trasvase de las aportaciones del otro lado del Atldntico y alounas con-
tribuciones originales, cencradas fundamentalmente en Francia y Alemania.
Victor Mataja es quien con su obra de 1910, Die Reklame [Duncker &
Humblot, Liepzig, 1910} da dignidad cientifica 2 la publicidad europea.
Octave Jacques Gérin autor de Précis intégral de publicite, constituye segura-
mente la cabeza visible de un grupo de tirulados entre los que también se
encontraban Etienne Damour y Francis Elvinger, primer profesor de publi-
cidad en la Universidad de Lovaina, en 1931. Entre las apottaciones biblio-
grificas en lengua francesa habria qué mencionar también, La publicied, de
L. Fremont; L “art de vendre v L'art de de faire des affaires par lettre et par anno-
ce, de 8. Cody; el Manual de publicité de Angé Louis; o tos nueve voltme-

nes de La technique des affaives de L. Chambonnaud, profesor de diversas
Escuelas Superiores de Parfs,

i
by
i
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La edicion espafiola de esta serie, publicadaen colaboraciél} con Alfonso
Carnicero Barrio, antiguo profeser de la Universidad Com}erc}al de Deusto,
aparecio en nuestro pafs en 1927 bajo el citulo La_ nueva téenica de los nego-
cios™. La divulgacién de la publicidad en Espaﬂa.tlene desde_luegc un nonil.‘
bre propio con Prat Gahalli, fundador de la revista Co_m_erct_o (191%2.enda
que, pat primeta vez, sc trataron.en Espafia temas publicitarios; profesor de
la Escuela de Altos Estudios Comerciales de Barcelona y autor de Una ne-
va idenica: la publicidad cientifica (1918), Técnica de la P_L{blrctdad.(lﬂz, tomo
VII de ia enciclopedia El comerciunte moderno}, Publicidad 'raczolnal (193;}),
etc. . Al mismo tiempo que iban también llegando las traducciones de 1as
obras de Q. J. Gérin (La técnica de la publicidad, en 1925); E W Taylor
(Economia Publicitaria, en 1939); C. C. Hopkins (Mi vida en lz publicidad, en

tcérera. ‘ -

194}'1_'55),p?35ible que la aportacién fundamenFaI de Fragcia en materia de
publicidad, en la primera mirad del presente siglo (es giecw,‘ar}t‘gs de lalsEpor-
taciones del pensamiento estructuralista y de !a semtologjla), leege ?ﬁ d_ache'r
llegar hasta el continente la influencia americana. S(T,gun Galliot ** dicha
ascendencia se manifiesta ya en cl dltimo cuarto del S}QIU XIX. No hay que
olvidar, sin embargo, las aportaciones francesas en cl drea d_e la Llustram'on
que por €so0s mismos afios Hegaban también a los lEstados Unidos, CUIY,OS car-
teles y revistas ilustradas manifiestan 1a inﬂuenf:la de autores como autrec
o Grasset vy que, en los afios 30 y 40, tienen contmmdad_en nombres ya men-
cionados coma Colin ¢ Cassandre. Aportaciones que tienen que ver con el
tajento individual y cuya eficacia real desconocemos, _ N

Pero si Francia aventajaba a Estados Unidos en el arte de la 1lustracci:1nc111,
fa publicidad americana llevaba mucho adel'antg €n Cuanto a slu gra: o de
profesionalizacion, el desarrotla de la investigacidn gpllcada y la creacion
de departamentos de psicolegfa en las grandes agencias., |

En Italia, tos ecos de la publicidad americana llegan con fgerza pasada la
Primera Guerra Mundial: La spada dell-America. La pubbhczja in teoric e nella
tecnica de P. Cavalli se publica en 1919 (Treves, Mil;’:q) y “ensefia ;l mcc}o
de hacer. .. [los anuncios] segtin el sistema anglo-americano, es decir segin

< xperimental moderno” . ‘ )

o n:tlzgonz‘;feamericanos se les debian, sin duda, la§ invc.stige.luox?e's rTas
fundamentales en el campo de la publicidad, pero tales mvesngampng&; tenfan
una orienzacion preponderantemente cuantitativa. A lo que aspiraban gra
a conseguir resulrados mensurables lo més exactos QOSlble para, C}e -EStT mod 2:
encontrar reglas de aplicacién inmediata con el fin transmitirlas a la pra
tica en los recetarios, cada vez mds numerosos, del tipo “How o...7. .

(Quizd el trasfonda filoséfico de la cultura alemana, su obs.em.c'm pot bLi?'
car la razén Gltima de las cosas, ayudé a desarrollar un co‘nocmnelntt? pél -l_i
citario peculiar, preocupade por los problemas de fondo, incluso llegando a

ampo de lo metafisico. _

‘ mli[z)as a;o]riaciones europeas anteriores a la Primera Guerra, consfntu};en :;3
rasgo de excepcionalidad. Vicror Mataja, adoptaba, en Alemania, el pe
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prevalentemente econdmico, mientras que Gérin y C. Espinadel, en Francia,
con La publicité sugestive, Théorie et tecnique {Dunod & Finat, Parfs, [910)
se decantaban por la orientacién psicolégica.

La psicologtu aparecta no obstante, durante las décadas siguientes, como
la alternativa ms plausible para fundamentar cientificamente [a publicidad .
En Alemania fueron instituidas cétedras universitarias de “doctrina gener.
publicitaria”, ‘La publicidad se convirtié en una especialidad primero de
economia y luego de Ia psicologia. La constitucién de una publicidad cien-
tificamente dirigida buscaba un empleo menos arriesgado de los anuncios
en los metddicos programas empresariales. La publicidad se habia converti-
de, para entonces, en los pafses con mayor grado de desarrollo industrial y
camercial, en un elemento fundamental en o] deseo de provacar y dirigir fa
demanda de productos cada vez mis perfeceionades.

A partir de|los afios veinte fueron apareciendo en Alemania aporracio-
nes bibliograficas a la constituida “psicologia de la publicidad”. La obra de
psicologia publicitaria escrita por Theador Kénig en 1923, las de H. E I
Kropft, Psicolugia en la publicidad como medio para la mejor confeccion dol
disefio (1934) y; la posterior Nuevg psicologia en la nuéva publicida (de 1951},
constituyen ottas tantas aportaciones en ¢l jncento de explicar los procesos
conscientes que se dan en la publicidad. .

En su conjunto, la coneribucion europes a la literatura cientifica de 1
publicidad, en fa primera mitad det siglo, mucstra una considerable depen-
dencia de las lineas de investigacién americanas, Afios ms tarde, las apor-
taciones de la Escuela de Frankfort, v las cricicas de Adorne al cientifismo
de los métodos|americanos de investigacién en comunicaciones, asf como
el impulso dado a las ciencias sociales, a partir de la obra de Saussure, darin
otro airea la reﬂexién sobre las formas de comunicacicn de masas en Europa.
El pensamientoestructuralista y la semiclogia renovardn la comprensidn del
fendmeno publicitario, pero el incermitenge interés por la publicidad de las
cabezas mds visibles del pensamiento europeo en las décadas 60 y 70, que,
con algunas exc}epciones, parecfa responder a una moda pasajera, y el poco
esfuerzo por buscar aplicacion prdctica a sus reflexiones, ha hecho irmposi-
ble la constitucifm de esa genuina “escucla de publicidad europea™®. E| domi-
nio internacional de las agencias americanas ha impuesto, ademds, el esti-
lo anglosajon dé hacer publicidad en todo el mundo.

|

al
Ia

i .
LA PUBLICIDAD RUSA DE LOS ANOS 20 Y EL CONSTRUCTOR

- PUBLICITARIO

|
Aunque una paﬁte impartante de la publicidad rusa se encuadra en la vieja
estética {con realizaciones de una calidad también notable), [a parte mds
importante y mds representativa de la publicidad de esos afios en Rusia se
produce dentro de los programas estéticos del constructivismo, No toda la
vanguardia rusa ;se planted hacer de su arte un producto Gtil para la socie-
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dad y el nuevo Estado, Algunos, ios
suprematistas, siguieron atrinchera-
dos en cl arte por et arte, pero otros,
los constructivistas, se plantearon fa
necesidad de contribuir a la crea-
cion de esta nueva sociedad. El dise-
fio v la publicidad fueren buenos
caminos para hacer de ese arte un
arte de agitacién *'. La idea de
Maiakovski es que habia que sacar
el arte a la calle, a las fabricas, a los
trenes. Y para el critico Nikolai
Punin “el arte es el trabajo, la fabri-
ca, que pone en el mercado objetos
de calidad estética para todos™ . La
publicidad, y el disefie, eran por tan-
to el camino del nuevo arte pro-
ductivista, el modo de que el arte
interviniese en la elaboracién de
mercancias industriales, producidas
para las masas. Y también la forma
de luchar contra los Nepmen, los

TAEAW -OiAr-2p0CEl rHnb:

e MBEEE ABBEME

1 . la
“;94la en Mosselprom?” fue el brillante eslo-  burgueses s‘urgldoa al abrigo f][e a
gan de esta organizcidn (la Unidn de NEP con dlncio para gastar v hacer
Empresas [ndustriales para el Procesamiento-  gsrentaciones 2.
de Productos Agricolas). Este cartel de D. Aunque diversos artistas, talleres
Tarkohv, 1926, ofrececafé, cacuo, conficurns v escuelas se dedicaron = ks publici-

¥ tabaco de Mosselprom. (Un3s) dad, entre ellos la nueva escuela de

arte multidisciplinar de Mosci
{Vlkhutemas- Altos Estudios Artisticos y Técnicos) donc‘le‘ losl alumnosbde
Radehenko trabajaban sobre los disefios de carteles pubh.cuarlos que o5 0
zaba el maestro, el equipo mids productivo v representativo de esta nueva
publicidad fue el “Constructor-Publicitario” { Rekiam.«Konstkaor) : E)luee, 1;151
es como se liamabael equipo creativa formado por Mallakovsky‘:,' Rc?dg enko.
En 1923, Maiakovsky escribié un articulo’ tlt'ulado .z“\‘gl‘ta(:lorlll_y
Publicidad” que era ni mis ni menes que un auténtico manifiesto publi-
citario:

Conocemes el maravilloso poder de la agitacidn. .. La bur_guesfa com?clc
el poder de la publicidad. La publicidad es agitacidn mdusrrlal‘ CQ'merSé?i:
Ningin negocio, ni siquiera el mds seguro v fiable, puedg mantencr;e sin -pdc'ar
cidad. La publicidad es el arma surgida de la comperencia... Mo p(;\l cjmoa jm-l
€53 aTma, esa agitacion en favor del comercio, en manos de _loe. LEH‘SIII{,SS
manos de los hurgueses extranjeros que comercian aqui. Todo, en al >
debe funcionar para bien del proletariado. Prestemos alguna atencidn a le

pubticidad? .
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Todavia hoy llama la atencion en este texto [a claridad de ideas de
Maiakovsy sabre Ia publicidad: su fuerza, su cardcter escncizl en el comer-
cio v la industria, su origen en la competencia. Precisamente el entorno cre.
ado por la Nueva Politica Fconémica ¥ (NEP) urgi6 al Estado a anunciar
sus propios productos en comperencia con los productos de las empresas pri-
vadas, El Estado se convirtié en un poderoso anunciance en el campo eco-
nomico. Precisamente Maiakovsky es el que se habia ocupade de divulgar
la implantacién de la NEP mediante un cartel para la editorial estaral
Gosizdar.

La figura central de la publicidad rusa de cstos anos es, sin duda, el poe-
ta Maiakovsky. Empezs elaborando textos Para carteles publicitarios del nye-
vo Estado y preparando, a partir de 191 9, una serie de carteles, mediance plan-
tillas, para {a agencia telegrafica ROSTA, a los que llamaba “vernas” y de

los que hizo unos quiniencos, siempre en una linea muy politica como corres-

pondia al clima social.de Rusia en esos agios. Con ellos perfecciond su dibu-
jo, pues aunque el grueso de su produccidn publiciraria estd hecha en cola-
boracidn can otros artistas, fue también un curioso dibujante.

En 1923 funda con Rodehenko el Constructor Publicitario v, a lo largo
de unos tres afios, elaboran alrededar de cien rétulos, unos cincuenta car-
teles, disefios de envases ¥ enveltorios, anuncios fuminosos e iluseraciones
para revistas y periddicos. En esos pocos afos la radical originalidad de su
trabajo le hizé expresar a Rodchenko su decepcidn ante la publicidad occi-
dental con 1a que se encantrd en el Paris de 1925. Se hacfan muchas cosas
¥ con alta recnologia pero los resultados eran singularmente pobres v con-
vencionales frente al despliegue creativo de Ia publicidad rusa de los mis-
mos afos.

Rodchenko habia ido a Paris a montar el pabellén sovicrico de |a
Exposicién Internacional de Artes Decorarivas, Allf se expusieron algunas obras
del Constructor-Publicitario, por las que recibieron una medalla de plata.

Una de les principales objetivos en sus discfios era, no obstante, elimi.
nar toda veleidad decorativa y conseguir transtaitir con su anuncios una ima-
gen tecnocratica, Téenicamente desarrollaron un trabajo altamenee creari-
vo e innovador. Las manipulaciones tipogrificas creaban un rexto provisto
de ritino y énfasis. Con frecuencia los tipas no eran los de los repertorios
disponibles, a pesar de que contradecia uno de sus principios (el emplec de
las dlrimas recnologias). Todavia entonces la rotulacién manual suponia
muchas veces una economia. Rodchenko ¥ Maikovski empleaban yna sin-
taxis organizada, enérgica v agitadora. Las frases se cortaban segin su signi-
ficado, su entonacidn, su ritmo oral y a cada una de esas partes se le pra-
porcionaban caracteristicas propias de tipo, cuerpo y color, segin fuese su
funcién en el mensaje.

Con el ohjeto de producir énfasis, Rodchenko empleaba todo tipo de ele-
mentos: recuadros, flechas, signos de exclamacién, fileteados. Urilizs la fota-
gafla y el foromontaje. Su estilo se distinguis por su rigor constructivo, su
multifuncionalidad y su serialismo.
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A pesar del aparente protagonismo de la ilustracién en estos ar.nfgcéos, en
realidad rrabajuban a partir del texto, tal y coma se hacfaen la pu]?hc1 ad occi-
dental. Y el enorme éxito de esta publicidad se deke en gran medidaala capa-
cidad de Maiakovsky para aplicar su enorme talento dt::- poetaala re(c‘laccwn
de frases publicitarias. El resultado eran podeto§os esloganeﬁ, como “peque-
fios poemas vibrantes”, que los moscovitas repetian y .apﬁendmn de mer{]l?na.

Y detrds de tado esto habia un métoda y un trabajo altfamentc cualifica-
do” mediante el cual el artista vefa realmente cémo su trabajo se convertia en
un objcto de consumo masivo. Maiakovsky cra enormemente 1E)l{)xgenl:e con
sus textos publicitarios, convencido, como estab'fl, de que esa labor era una
misi6n del artista constructivista. Y aunque su objetivo y su cardeter eran comer-
ciales, no por ello perdia el horizonte politico. Esta labor no era sino la con-
tinuacion de su labor de agitacién, y estaba apl.icanc[o al comercio todo aque-
llo que habia aprendido con sus carteles politicos para ROSTA. Polr ESO SIL(JS
anuncios fueron desde el principio tan buenos, POt €50 ¥ porque Matado‘i's ¥
fue siempre v ante todo el mejor poeta ruso Fle su tiempo: un cread(])'r e len-
guaje. El mismo, en sus Cartas sobre el Futurismo de ?922,. Sinfﬂaba, a necesi-
dad de crear “novedades verbales”, “sintaxis revolucnouar}’a , “semdntica ver-
bal renovadora”, ete, elaborando una “poética del eslogan” que se adelantfl en

muchos afios a lo que se estaba haciendo en otras partes del mtlmdo, y en con-
crets en comparacién con la publicidad americana de esos mismos afios. L
No s6lo en lo politico EE.UU y la URSS eran rca.hdades .optéesrlas. .dos
planteamientos ideolégicos se trasvasaban a todas lay instancias de la vida,
incluida la publicidad. Mientras que en EE.UU la publmdad"era una cor{p
secuencia de los planteamicntos burgueses y llbcralcls,.en Rusia'sedurllp?n Z
una publicidad altamente creativa, provocadora y orlgmal,dprffpla Gl Cc 1lgrl1
de agiracién y del deseo de hacer Hegar al pueblo los logros e alrevo ucién.
Se desarrollaron nuevos métodos educativos y alredec?or de los mae;tros
Tarlin, Malevitch o Rodehenko surgieron discipulos con |gua'l o mayor fuer-
za, como El Lissitzsky, mds comprﬂomctido ccm‘el Suprelrjat}smp Yy POr €50
quiza el mas grande disefiador grafico de la Rusia c'ie los afios vcmte.l
La labor de artistas como Rodchenko o Malevitch cst_ab'a dando ugac;a
la constitucion de una nueva profesién: ¢l disefiador soc1ahs_tal. Y el medio
impreso fue aquel en el que primero las ideas del Constrl'lctmsrcxl'lol'se cg;«
virtieron en un hecho cotidiano, coincidiendo con los comienzos de la pu i
cidad soviérica. De acuerdo con la NEP y Ias nccesi?lades que el Estiad?J tenia
de hacer publicidad, las contribuciones se extendieron por toda a l morz
Soviética en los afios centrales de la década del 20, Ocros muc.hos grtjst-az [::ar-
ticiparon con su esfuerza, rcsp(.mdiendq alallamadadela souf:dsL p&[{l d lt.[fﬁr
reollar la publicidad soviética: Varvara Stepanov.a, Anton L:'r_wmsl v, ;{n i
y Georgy Stenberg, Konstantin Medunctsky. Lav 1.r15ky, por ejemplo, cs e‘. dulm
de memorables carteles, cubiertas de librols y revistas, asi como ideas para los
ingeniosos y versdtiles quioscos comerciales, N
mg?x;:yd:s: ervgdad, la publicidad rusa co]abfort.i dems:vamentcciz ell;
hacer de los afios veinte una década especialmente fértil en el campo de
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iustracidn, el disefia v fa publicidad. Sus soluciones tipagraficas todavia sumi-
nistran un caudal casi ilimitado de recursos cuyo empleo llega husta hoy.

La publicidad en |2 Rusia de los afios 20 fue el traslado a fa comunicacion
comercial de las ideas constructivistas def arte y las de la agitacidn en la vida
social. La publicidad se encargé de hacer realidad la idea central de popu-
larizar y democratizar el arte. “La publicidad difundid ese principio mucho
mis ampliamente que ningin otro medio, en todas las esferas de la vida, al
servicio de la sociedad v de sus preccupaciones” . No podemos saber hasea
dénde hubiese llegado la publicidad saviética, pues el final de Ja NEP (1927)
acabé con ta publicidad y a pequefia libertad econdmica que la habian jus-
tificado. Y la llegada de Stalin al poder, més tarde, terminG con la estética

de vanguardia dando paso al estéricamente reaccionario “realismo social”
de los afios siguientes.

LA PUBLICIDAD INGLESA EN EL PERIODO DE ENTREGUERRAS

En la década que siguic a ta Primera Gran Guerra, la publicidad inglesa estu-
vo dominada por dos lideres, Charles Higham y William Crawford. En esos
afios se produjeron continuos asaltos de productos americanos al mereado
britdnico. No siempre tuvieron €xito, asi una campafia para popularizar la
goma de mascar en Gran Bretafia, poco después de la guerra, cosechd esca-
sos ¢xitos. Pero, en general, Gran Bretaiia adquirfa mds y mds gustos ¥ Cos-
tumbres americanas. Por [a via del contraataque, sit Charles Higham inten-
16 hacer de América una nacidn de bebedores de té, _ .
Higham habia destacado durante la guerra gracias a su participacion en
varias campafias gubernamentales. Era un brillante orador ¥ s& convireid en
miembro del Parlamento entre 1918 y 1922, Sus origenes modestos no fue-
ron obstdculo para que alcanzase el mayor triunfo en el campo de la publici-
dad. Emigrante en los Estados Unidos, donde tuve més de sesenta empleos dis-
tinros, regreso a Inglaterra y empezd a trabajar como vendedor de espacio.
Tuvo mucho éxito contando a sus fururos clientes que si sus ventas no aumen-
taban un tercio, no pagarfan su pubiicidad. Aunque en realidad se reservaba
esa oferta para una serie de empresas moribundas, cuidadosamente seleccio-
nadas. Los escritos de sir Charles? sugerfan que también €] habfa aceptado
las enscianzas de los publicitarios eruditos americanos: no apelar nunca a las
conciencias, sélo al subconsciente; no dar nunca al cliente una oportunidad
de elaborar ohjeciones racionales. Argumentaba, por ejemplo, que cra mala
psicologia para un fabricante de cosméticos ofrecer el sefiuelo de la belleza,
potque muchas mujeres sabfan que cllas eran poco atractivas, la asociacién
padia sélo ocasionar razonables resistencias en las mentes de cierras mujeres.
Era mejor —decia él— presencar la idea de “incremento de su atractive”, Tan
ingenioso consejo, no chstante, parece que no fue muy seguido.
~ Charles Higham era, en esa época, un ferviente partidario de la publi-
cidad colectiva, Si las empresas adoptaban acuerdos para hacer publicidad
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en grupo, el resultado seria madurar el mercado para los anuncios compe-
titivos o de marca. Ademds, un colectivo podia obtener la compra de pagi-
nas completas donde una empresa aislada séla podia aspirar a un cuarto de
calumna.

Su rival, William Crawford, tuvo un origen muy distinto: buena familia
y buenos colegios, pero sus comienzos en publicidad fueron parccidos. Hizo
de corredor de espacio hasta que fundé su propia agencia en 1914. Gran par-
te de su trabajo y de su excelente reputacion se deben a campafids oficiales,
sirviendo al Ministerio de Salud, como miembro del Aduisory Publicity
Committee, en 1923, como micmbro del Imperial Economic Committee de 1925
a 1926, y del Empire Marketing Board, de 1926 a 1931, como publicitario del
Ministerio de Agricultura desde 1929, etc.

En el afio 1926, el Empire Marketing Board anduvo en busca de una auto-
rizacion para gastar un millén de libmas en el creciente comercio de la
Commonwealth. Sir Stephen Tatlents, secretario de dicha organizacién, con-
t6 con laayuda de W. 8. (después sir William) Crawford y de Frank Pick. Bt
resultado no fue otro que el asalto a las amas de casa con un poco més de
oublicidad.

Bajo su liderazgo, la de Crawford se convirtié en una de las agencias pun-
teras de Londres y, tras la muerte de Higham, se convirtié en cl “cerebro”
de la publicidad britanica. Murié en 1950, a la edad de 72 afios.

Otros personajes desracados del negocio publicitario en los afios vein-
te fueron Paul Derrick, que asombrs al mundo de los negocios introduciende
en su plantilla la semana laboral de cinco dias; sic Hedley Le Bas y Horace
Imber. De este dltimo, Northeliffe eseribis: “Saliendo de su Rolls-Rayce en
Bond Streer con mondculo, corbatin y batines bhlancos, parcce un noble,
mis que la mayoria de mis amigos los lords y est4, a propésito, mucho mejor
acomodado que la mitad de ellos”, La publicidad ofrecia, desde hacia tiem-
po, salarios mucho mds altos que el resto de los negocios, y eso pravacaba
que liegasen 1 ella gentes venidas de otros Ambitos: la politica, lu univer-
sidad, la nobleza. Pero también advencdizos v buscavidas, y eso suscitaha
que frecuentemente se viesen noticias sobre la condena de agentes de publi-
cidad, en realidad “corredores de dudosa e insignificante actividad”, por robo
o fraude.

Fara evitar situaciones de este tipo, y hacer de la publicidad la profe-
sién digna y bien considerada que los auténticos profesionales demanda-
ban, venian funcionando dos presiones cuyo objetivo era mejorar &l esta-
tus y la reputacion de los agentes. En primer lugar, un amplio nimero de
agentes se habia organizado, en 1917, en Ia Asociacién de Agencias de
Publicidad Britdnicas que, diez aiios después, se convirtis en el Tnstiture of
Incorporated Practitioners in Advertising. Esta asociacién solicité el Real
Privilegio, que no obtuvo por diversas razones pero que es indicarivo de
su deseo de transformarse en una profesién seria. Incluso el haber elegido
el término “practitioner”, en vez de agente, sefalaba que s¢ veian a sf mis-
mos como profesionales de la publicidad. Tampoce podian utilizar el tér-
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No sélo carreles,
Mosselpromn tambien envases, folletos, raey-
los, vallas publicicarias o BLiquetas como sty
para les cigarrilios Tags., {Urss)

MYYWAX COCOK-

HE BbIND ¥ HE T m—
‘ ‘/'_,r—_\\.

Maiakovsky v Redehenko hicieron este
anuncio d¢ chuperes en 1923, Todavia hoy
aos asombra su singularidad visyal fruto del
brograma de construccidn v la reduccion
geomérrica, (Urss)

los artiszas disefiaron para
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L fabrica fue uno de los motivos favariros de
los construeriviseas, Este envaltorio de cara-

melos de autor desconocidg refleja perfecra-
mente el eslogan de Rodchenko “Nycstra
¢poca es la Epoca de [y industria” (Urss)

";Cc)mprad gente del este! El camello os crae
mejores chanclos” dice esre cartel| de
Matakovsky-Rodchenko (1924). (urss}
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Texto de Mainkovski (“Acuérdare de Giz.
Esta marca ¢s la fuente del conocimiento yde
la tuz") y disefio de Varvata Stepanova en este
cartel para la editorial estatal Giz que com-
perta con las editoriales privadas reactivadas
en ¢l marco de Ja NEP.

Objetivos cometciales y sociales se mezclaron
en la campaiia de los cigarrillos Klad {texros
de Maiakovsky, ilustraciones de Anton
Lavinsky). La campadia inclufa un concurso
con P'I'Clni(:)s LOoOma una ViCca, UN tracor O un
caballo. Los beneficios serian para los huér-
fanos de Ta guerra civil. {URSS)

mino “consultoria”, ya que lo osten-
taba atin la organizacién de Thomas
Rusell, cuyos miembros aconseja-
ban sobre problemas publicitarias.
Onras sugerencias, como “publicator”
o “advertecht” fueron rechazadas,
aungque encerraban también su
voluntad de diferenciarse de los
viejos agentes, dado que ellos aho-
ta no s¢ dedicaban a la simple corre-
duria de espacios. No obstante, el
vocablo “practitioner” —a pesar de
resumir sus ambicicnes de
profesionalizar la publicidad— no
termind de imponerse, y ha sido el
de “agente” cl que ha seguido man-
teniéndose.

La segunda presion vino apa-
rentemente de la Asociacidn de
Propietarios de Periddicos (NPA)
—como habia ocurrido en Estados
Unidos en la época de Curris— a
través de su Comité Londinense del
Anuncio, aunque —en realidad—
habfan sido las propias agencias las
que habfan presionado para que se
introdujesen condiciones mds duras
a la hora de reconocer lo que era una
agencia —es decir, la concesién de
crédito vy el pago a comisidn—.
Como ello convenia a la NPA, ante
el creciente nimero de agencias fra-
casadas y los consiguientes impagos,
sc empezaron a hacer una serie de
intentos en esta direccién con el fin
de frenar a aquellas agencias oscuras,
cuya Unica garantia consistia en un
placa colocada a la puerta.

En 1921 The Times firma un
acuerdo con unos sesenta miembros
de la Asociacién de Agentes de
Publicidad Britdnicos, permitiendo
cobrar comisiones sélo a los agen-
tes “reconocidos” (aquellos que
tenfan una posicién finacicra séli-
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da y unos conacimientos apropiados)
y prohibiendo los descuentos. Empero
los editores que se habian unido a esta
resolucién tuvicron que dar marcha
atrds después de unos meses, abunde-
nando sus intentos de dicear las con-
diciones requeridas para el reconoci-
miento de una agenciay para el recor-
te de rarifas.

Una nueva tentariva se produjo
en diciembre de 1932. La NPA fijé
nuevas condicicnes a lus agencias
para el pago de comisiones. El acuer-
do solicitaba detalies de la expe-
riencia y prictica de los agentes y su
relacidn con otras firmas, incluidos
arunciantes, impresores y similares.

En el caso de nuevas cuentas,
prohibia el descuento en la comi-
sién, incluyendo los métodos
“ocultos” como el recorte de pre-
cios en la impresidt. Prohibia a la
agencia reconacida que contrataca
directores ¢ jefes de una agencia

cuyo reconocimicnto hubiera sido rechazado,

el g

Soiieones doing the
100K test!

Eb [u década de los treinta se inicig est cli-
sica campafia que compara la blancura res-
plandeciente de Persil v el gris resulrado de
un andénime detergente, {AB)

o que se hiciera cargo de cual-

quiera de sus negocios, sin el consentimiento del Comité del Anuncio, Y se
hizo responsable « fas agencias de notificar al comiré los cambios en la direc-
cidn o en el personal clave, si incrementaban sus deudss o si la agencia esta-
ba pasando por dificultades financieras®.

Los agentes existentes y los convenios para tratar [as cuentas no se vie-
ron, sin embargo, afectados. Y avin continuaba el problema de aquellas cuen-
tas en las que segufan produciéndose descuentos. La Segunda Guerra
Mundial trajo consigo otra remesa de agencias fracasadas. Luego, una deman-
da de espacio mayor que la que podian cubrir los perigdicos en ese momen-
1o, les sirvié para anular formalmente todo recorte sobre el precio de tarifa,
situacion que se ha mantenido hasta 1979, '

Pero no fue éste ¢l vinico ajuste que los editores hicieron a las agencias.
En 1935 introdujeron una nueva clgusula: constituia un deber para el agen-
te indemnizar a los editores en el caso de que cualquier anuncio que éste inclu-
yese fuese acusado de calumnias. Esta medida cayd como una bomba entre
las agencias de publicidad britdnicas y muchas de ellas se neparon a acep-
tarla, pero fueron forzadas a hacerlo cuando [a NPA lanzs un ultimétum.
La cldusula, en vigor hasta nuestros dias, tuvo sobre todo el efecto henefi-

cioso cle obligar a las agencias a ser cuidadosas con sus anuncios, especialmente
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en lo que conciemne a utilizar a per-
sonas identificables sin su consenti-
miento.

Las promociones publicitarias
continuaban destacando personali-
dades famaosas, con —y a veces sin—
su consentimiento. Los finalistas de
lacopa E A, de 1934, Manchester
City y Portsouth, fueron retratados
vistiendo pantalones de franela
Sportown y usando masaje Harlequin
Redrub. El Manchester entrenaba
con Shredded Wheat y Grips, mien-
tras que sus contrincanres vestian
chubasqueros Swallow v su jugador
estrella Hack Smith limpiaba sus
zapatos con Cherry Blossom. Cuando
el jugador de cricket Len Hutton
marcd su récord de 364 puntos con-
wa Australia en 1938, su éxico fue ins-
tantineamente arrihuido a que con-
sumia pan, leche, ponche Seagers v
condimento Yorkshire, ademds

Las abusos en el empleo de famosos sin con-

ingyd iso (en la imagen la tei-
tar\c,t.m m.n?lf; ' p?mlum 3’“ fa im E]. las de duarse a conocer come fumador
a Vic 5alose obligara o S
na victaria) Fevo a tos editores 1 oblig de cigarrillos Reszke y consumidor de
agencias a indemnizarles si habia alguna

H M
denuncia, {An) gasolina BP?.

Otra serte de avances a nivel organizativo estaban destinados a situar la
publicidad inglesa, en esos aspectos, al mismo nivel que la americana y que
la de algunos paises europeos. Asi, Estados Unidos contaba con un cop;rol
de la circulacion de los periédicos desde 1914, a través de la Oficina
Americana de Auditorfa de la Circulacién; y Francia y Suiza contaban con
organizaciones similares desde 1922 y 1925 respecrivamente. En Inglaterra
la guerra entre editores y anunciantes venia —segiin se ha explicade— de‘s’
de el siglo pasado, pero siguié sin contarse con estimaciones fiables de cir-
culacidn hasta 1931. Dos afios antes la Sociedad de Anunciantes Britdnicos
tomd la resolucién undnime de fundar una Oficina Britdnica de Auditorfa
de la Circulacién que entrs en funcionamiento en ocrubre de 1931.

Los anunciantes brirdnicos, ademas, financiaron campafias de publicidad
cooperativa para estimular el consuma de productes autéctonos y de otros.
A pesar de su popularidad, estas campafias parecian conseguir muy peco, apar-
te de ahogar bajo la presion de la competencia a fabricantes mds débiles o
menos eficientes.

Tarbién los propios publicitarics britAnicos supicron asociarse en busca
de mayor proteccién. En 1925 se fundd la Asociacién de Publicidad que tuvo
unos inicics un tanto tormentosos. No obstante, se convirtié en el organis-
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A b TR o

En el siglo xx los miembros de la realeza fueron sustinuidos por actrices, deportistas v miisi-
cos de variedades. Aqui la famaosa Sara Bernhardt anuncia hombones. (an)

mo que repesentaria al sector al completo, promocionando el concepto de
publicidad, hablando en interés de la publicidad britinica a nivel guberna-
mental e internacional, y desemperiando un importante papel en la puesta
en vigor de nuevas normas.

Aunque la Primera Guerra Mundial habia demostrado la efectividad de
la guerra psicolégica ™ muchos anunciantes britdnicos, y también muchos
publicitarios, se ponian atin nerviosos a la hora de utilizarla. {Eraeso (se pre-
guntaban) un acto decente de hacer? ;No podia, eventualmente, una poli-
tica de apelaci6n a la avaricia, el miedo y el esnobismo, rehotar contra el
anunciante! El pueblo americano nototiamente estaba condicionado
mediante tosquedades. Al lado de esto sus miguinas de praeduccidn masiva
estaban provistas de una tan tremenda capacidad de fabricacian que debian
ser tomadas medidas drdsticas para mantener el nivel de produccisn. El pue-
blo inglés era diferente.

iPero [o era realmente? Con los afios treinta empezaron a escucharse voces
de que la dnica esperanza para Gran Brerafia era modelar su forma de ven-
der para adaptarse al modelo americane. No faltaba mucho tiempo para que
Europa, con Gran Bretafaa la cabeza, empezase a entrar por el embudo ame-
ricano. El desembarcn de mercancias v marcas, fue paulatinamente acom-
pafiado por el de las grandes agencias, y la forma de promocionar los pro-
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L.a campafia de lanzamiento de Camel, de la
agencia N. W, Ayer, hizo de ella la marea lider
de cigarrillos. (100 G)

ductos suponia también la invasién
de la forma de vida americana, por-
que el consumo masivo era ya con-
sustancial a su manera de ser.

MARCAS Y MERCANCIAS

Con cl final de la Primera Guerra
Mundial acabé todo impedimento
en Estados Unidos para el creci-
mienco de la produccidn. Y 1a ncce-
sidad de hacerse con nuevos campas
del mercado surgié con vehemencia.
Aquellos bienes acumulades duran-
te la guerra por los recaudadores
fueren lanzados mediante vastas
campafias de publicidad. Y pocos
escuchaban ya los anuncios de reclu-
ramienro del gobietno, a pesar de
que, en 1919, ofrecian “una oportu-

nidad tinica en la vida para ver los
campos de baealla de Francia y el Rhin... puedes ir a espectdculos, bailc‘s,
peliculas; éncontrar gente agradable en las casas de huéspedes, conocer chi-
cas guapas; de hecho tendrds una vida mejor que muchos civiles”. Todo un
programa para el soldado americano. .
Pronto las fabricas derramaron un caudal de mercancias altamente codi-
ciables, aunque caras, que de algiin modo tenfa que ser absorbido por el modo
de vida americano: caches por cientos de miles, mucho més asequibles y bara-
tos; flamantes aparatos de radio {el gran boom llegarta en 1922); neveras y
refrigeradores, hornos automiricos, lavadoras, resplandecientes cuartos de
bafio. S6lo en ese nuevo cuarto de asco se esperaba que un ciudadano gas-
tase su salario de scis meses en conseguir el bafio de ensuefio estilo
Hollywood. “Desde una mera utilidad, Tos modernos bafios se habfan con-
vertido en santuarios de limpieza y salud”, decia una publicidad de la casa
Crane en 1925; y el santuario, en la ilustracién, resultaba ser de una arro-
gante magnificencia ¥, o
Después de In guerra se habia implantado la costumbre del cigarrillo. El
tabaco era uno de los anunciantes mds pertinaces desde los comienzos de ]'a
publicidad ®, pero el floreciente mercado del cigarrillo no tenfa ningin domi-
nador, con miles de marcas, muchas de eltas de distribucidn local®. Los favo-
ritos eran Meccas, Ziras, Sweet Caporals, Richmond Gems, Helm;}rs,
Murads, pero nadie contralaba el mercado. Asi que los ammcian’tes renian
que dar la batalla en esta lucha de marcas. Esta otra guerra empezd en 1914,
con el lanzamiento de Camel, una mezcla desarrollada por R. J. Reynolds
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Tokacco Co. Hasta enronces practi-
camente ningdn cigarrillo era de
mezcla, casi todos estaban hechos de
tabaco de Virginia o de tabaco tur-
co. Camel se lanzé como una marca
nacional que competirfa con las
marcas locales favoritas. Por suge-
rencia de N. W, Ayer & Son, [a
agencia que llevaba su cuenta, los
nuevos cigarrillos fueron probados
sin publicidad, primero en Cleve-
land v después en otras ciudades. La
reiteracicn en los pedidos demostrd
que al piblico le gustaba. La escala-
da publicitaria comenzé entonces,
mediante una campafia por etapas
con un toque humorfstico, en los
periddicos urbanos a lo largo de rodo
EE.UU. El primer anuncio fue “Los
Canellos han llegado” { The Camels
are Coming!). El segundo decta;

“Mafiana habrd mds Camellos en
esta ciudad que en Asia v Africa jun-

El inconfundible “hombre de Arrow” segin
la versicn de Leyendecker. (aa)

tas” y el dltimo “Los Camellos estdn
aqui™,

Durante cuatro afios, Camel fue la marca lider de cigarriflos y su eslogan
“He Caminado una milla para conseguir un Camel” se convirtié en uno de
los esléganes mejor conacidos en la publicidad de tabaco.

Pero los anunciantes de tabaco tuvieron pronto un segundo frente en
el que tuchar. Una scrie de ataques conrra ls costumbre de fumar, no por
razones de salud sino cstrictamente morales, llegé desde los reformistas. E|
ataque de Ford, en 1914, fue muy violents, y a €l se unieran conocidos anun-
ciantes como John Wanamaker o personas del prestigio de Edison. En entre-
vistas en la prensa, injuriando al tabaco, sc sostenta que casi todos los cri-
minales cran fumadores empedernidos y que ne contratarian a nadie que
fumase cigarrillos. Sus protestas acapararon muchas paginas de los perid-
dicos, pero la Hlegada de la guerra arrinconé esta clase de contenidos y la
costumbre de fumar que trajo la puerra terming siendo la respucsta a sus
furibundos ataques.

Muchos de los poductos y mareas que ahora se ofrecian procedfan de tiem-
po atrds, pero nunca habian logrado esos niveles de acepracion *. La fibri-
ca de camisas Arrow fue fundada en 1851 como ta firma Period de cuellos
para camisa. George B. Cluett compré la compatifa en 1885 y le dio su nom-
bre. Cuatro afios mds tarde se asocic con Frederick E Peaboy, otra fabricantc
de cuellos de camisas, que trajo su marca Arrow ademss de una inspiracin
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publicitaria. El concibis una imagen
masculina, de un hombre alto v
erguido, de ojos claros y mandibulas
cuadradas. El “hombre de Arrow
Collar” se convirtié en un emblema
del hombre de principios de siglo,
como la chica Gibson, de Charles
Dana Gibson, lo era en modelos
femeninas. Unos cuantos artistas de
primera fila crearen la imagen, pero
la solucién de Leyendecker condu-
jo al resto.

Los avances de [a quimica en el
siglo XIX permitieron el desarrollo de
un nuevo enfoque en el tratamiento
de las enfermedades. Al disponer de
una tecnologia capaz de indentificar

e K WEEE fas sustancias responsables de los efec-
Los “nifios Camapbell”, una campafia dirigi-  tos curativos de las plantas, animales
da a las madres que obtuve un indiscutible  y minerales, los llamados “principios
¢xiro entre los pequefios. Este anuncio apa-  gerivos”, la terapéutica comenzsd a
reci en Saturday Evening Post en 1935 pero conseguir rapidos y grandes prOgresas.
la primera aparicion de los “Campbell Kids” Mientras todavia los medicamentos
data de 1899. (100 0} patentades y el curanderismo se man-
tenian fuertemente arraigados en las costumbres populares, nacian los moder-
nos medicamentos. La quinina sustituyé a la corteza de ta quing, la estricni-
na a la nuez vomica, la morfina al opio, y el dcido salicitico a la corteza del
sauce. En 1904 se empezd a producir la aspirina (4cido acetilsalicilico) en.com-
primidos, envasada en tubos de cristal. No sélo se convirtid en una importante
mercancia publicitaria, su difusién y popularidad también ayuds a erradicar
los indtiles o peligrosos medicamentos parentados.

Sopas Campbell estaba enlatando sopas en Candem, Nueva Jessey, des-
de 1869. Tuvieron ta idea de deshidratarlas en 1898 y comenzaron con la
publicidad cn 1899. Empezé poniendo su imagen en los coches (la famosa
lata roja y blanca de Warhol estaba basada en los colores del equipo de fiit-
bol de la Universidad de Cornell), Comenzé a comprar la primera pagina
de revistas nacionales e incorpors la impresion en color tan pronto como
estuvo disponible. Esta imagen era tan firme que la expresién “después del
ununcio Campbell” pasé a formar parte de la jerga publicitaria.

Los nifios Campbelt habian aparecida por vez primera en 1899 con Grace
Drayton como primera ilustradora . Su propésito era apelar a las madres,
pero fa compaiifa afiadic jingles y los nifios pasaron a formar parte de inter-
minables aventuras durante mds de cincuensa afios. Recortar ¥ pegar en un
dlbum los “nifios Camphell” era parte det entretenimiento de los pequefios
los sibades por Ia mafiana, antes de |a llegada de la televisidn.
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El chicle Dubble Bubble alcan-
26 su forma definitiva en 1928, Su
fabricante Frank H. Fleer tenfa una
compaiifa de aromatizantes y se
inzeresé por la goma de mascar en
1883. Drespués de una seric de expe-
rimentos inventaron los Chiclets en
18%9. Curiosamente, la goma de
mascar fue introducida en Estados
Unidos por el general Santa Ana, el
de E] Alamo. Santa Ana tenia cos-
tumbre de mascar chicle sin aroma-
tizar, es decir la resina gomosa del
chicozapote, que es dulce de por si,
y lo trajo consigo cuando viajé a
Nueva York, donde vivié varios
atios de exilio. Otro fabricante de
chicies, Wrigley, lanz6 tres famosos
sabores en 1914, y fabricé su pro-
ducto durante 59 afios. Wrigley
tenfa una empresa de jabones y tos
chicles los empleaba como regalos
publicitarios. Pronto se dio cuenta
de lo pepulares que eran los chicles
y se lanzé a fabricarlos y a anun-
ciarlos. Wrigley crefa en la publici-
dad, su lema era: “Dilo rapido y a
menudo”, Considers un error con-
trarse en el medio prensa, como

Las pastillas para la tas “Smith Brothers”
(“Fameasos desde [847") es uno de los éxitos
s antiguos de la publicidad americana. Sy
primer anuncio aparecit en la prensa de
1852. El de Y ilustracicn, estilo “amenaza
social”, aparecié en 1919 pero la etiquera de
la caja con los hermanos Smith mantenia su
disefio. (An)

hacian otras firmas, v s¢ lanzé a hacer anuncios en el metro, tranvia, car-
teles y después radio y televisidn. No sélo inventé los sabores {(que sus com-
petidares Dubble Bubble y Dentyne tuvieron que adoptar como estrategia
defensiva) también creé el envoltorio de aluminio para conservar. frescas
las rabletas individuales, y fue el primero en poner celofén al paquete para
conservarlo todavia mejor. Sus primeros chicles se llamaban Vassar y Lotra,
pero los abandond por Spearmint, seguido de Juicy Fruit y Double Ming,
introducidos et 1914, con los que se hizo con el 70% del mercado de goma

de mascar de todo el mundo.

Algunas de las grandes forcunas americanas se hicieron por esos afios con
este tipo de producte insignificante: el helado de chacolate en barra Eskimo
Pie, un invenro de un ral Christian Nelson que cred la industria del hielo
Seco para servir a su producto; la “cervera de raices” Hires; las pastillas para
la tos Smith Brothers; los chocolates Whirman, cuyos anuncios en cuatri-
comia del Saturday Evening Post fueron recortados y enmarcados durante afios;

el hilo de algodén O.N.T, Clark; las toallas de papel Scott; el refresco “; Bueno
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Desde el primer momente Coca-Cola se aso-
cié con figuras ferneninas, La “chica Coca-
Caola” fue evolucionando, siguiendo las modas
de cada década. La de este anuncio de 1904

es Hilda Clark. {an)

’Jrll (54
pause that
refreshes

La idea de “la pausa que refresca’” fue por pri-
mera vez utilizada en las revistas de septiem-
bre de 1929, (100 )

para la vida!” Dr. Pepper (el tercero
durante muchos afos, tras Coca-
Cola y Pepsi); o el propio tdnico
cerebral del Dr, Pemberton.
Pemberton comenzo la tradicion
publicitaria de Coca-Cola pintando
cuadros de lindleo para colgarlos en
las tiendas. Candler cogié el relevo
v la frase “Beba Coca-Cola. Deliciosa
y Refescante” se repiti¢ por paredes
vallas, bandejas, calendarios, relojes,
navajas de holsillo, naiges, letreros,
etc. La asociacion de “refresco” con
“las cosas agradables de la vida" ha
sido el pan v la sal de las campafias
de Coca-Cola a lo largo del tiempo.
Pero quizd su mejor eslogan, el més
emblemadtico, fue “la pausa que
refresca” de 1929. Aungue toda su
historia estd repleta de_aciertos
publicitarios: el disefio de la botella
con una forma maliciosamente
femenina; los dibujos de Rockwell y
otros grandes ilustradores; la chica
Coca-Cola {(su primer modelo fue la
estrella del Merropolitan Opera
Lillian Nordica, pronto sustituida
por Hilda Clark, a partir dc la cual
las chicas Coca-Cola dejaron de
elegirse entre las famnosas); el pack de
seis botellas (introducido en 1923);
la adopcicn de la palabra “Coke” que
los consumidores habian estado
usando durante afios; la instalacion
de embotetladoras en el frente para
que todo soldade americano pudie-
se tomarse una Coca-Cola “ranto si
podia pagdrscla como si no”; la tra-
dicidn de los anuncios vacacionales,
iniciada en 1941; v la imagen de
Santa Claus (creacién de Haddon
Sundblom a quicn, al parecer, algu-
nos historiadores atribuyen la dife-
rencia entre el algo amenazador
Papé Nael europeo y el rollizo y ale-
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gre Santa Claus vestido con los
colores rojo y blanco de Coca-
Cola).

La publicidad v el liberalismo
van unidos al mercado libre.
Algunos empresarios, empero,
insisten en olvidar tales principios
y gustan de trabajar en mercados
cuasimonopolisticos. La compaififa
de teléfonos Bell se hizo con el
80% de todos de los teléfonos en
Estados Unidos. Los bangueros de
Boston habfan compradoe su inven-
o a Alexander Graham Bell en
1877 y crearon un holding monu-
mental de casi dos docenuas de
compatfiias de teléfonas regionales.
Durante décadas sus campafias
sugerian con gran éxito que la
compafiia no intentaba fabricar
dinero sino, ante todo, ser un veci-
no amigable qué querfa hacer la
vida mds ficil y feliz para la comu-
nidad local. Con un estilo amable Chase &—S_anborn la primera mareca de café
de publicidad, efectuzban anun- cn!arads. (J:!rtel.de.ISStS: la figura del “pega
cios como “Podriamos ser la Gnica carn:.le.s parece indisolublemente unidaa la
. o . publicidad de una época. (aA)
compafifa de teléfonos de ia ciu-
dad, pero no intentamos actuar como tal”. Una linea que mantuvo mien-
Tras la compafifa carecio de rivales de importancia®.

El café Chase & Sunbormn constituye una pequefia pardbola de la publi-
cidad americana. La compafiia se fundd en 1861, con la alianza de Caleh
Chase y James Sanborn, dos comerciantes de té y café en Boston. En 1879
eran los primeros vendedores de café cnlatado. Fueron uno de los anun-
ciantes mds cldsicos del siglo pasado, pasanda de la tarjeta de comercio a
las revistas y, més tarde, como uno de los principales anunciantes en [a
radio: “La Hora de Chase & Sunborn”, con Edgar Bergen y Charlie
McCarthy, creé uno de los formatos cldsicos del medio, y mantuvo a la fir-
ma en el niimero une en vensa de café y uno de los principales fabrican-
tes alimenticios del pais hasta pusada la Segunda Guerra Mundial. Después
dela Sepunda Guerra, General Fouods, con su marca de café Maxwell House 7,
consiguid arrinconar a Chase & Sanborn reduciendo su mercado a los res-
taurantes y fast food. Paraddjicamente General Foods comenz6 con el impe-

- tio de los cereales de C. W, Post, surgido de Postum, esa bebida de desa-

yuno sin cafefna que se habfa creado para luchar contra lo que Post odia-
ba mds: el café,
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La fabrica de herramientas Black & Decker tuvo gran éxito con su tala-
dradora'en forma de pistola que jugaba con la americana fascinacion por las
armas®. En 1916, Duncan Black y Alonzo G. Decker inventaron el prirmer
taladrador eléctrico, y en 1925 lo anunciaban como “Black & Decl.<er con
el empufiamiento de pistola y con el pulsador de gatillo™. Asf, cualquier ope-
rario podia sentirse un cow boy mientras hacfa agujeros. ‘

Isaac Merrit Singer, de Pitsstown, Nueva York, cred un iml?erlo sabre Ia }Jase
de Yas maquinas de coser. Era actor, aserrador e inventor ocasional. Despugs de
hater inventado una taladradora {1839}, perfeccions en Boston un modelo de
méquina de caser que resultd muy superior a todos los existentes. Para cons-
truir su maquina funds en 1853 una fabrica en Nueva York.que, con el tiem-
po, y a pesar de un largo y costoso pleito con Elias Howe —inventor america-
node laaguja de coser de enhebrar—, se convirtid en la Smger Manufacturing
Company. Singer cre6 la compra a plazos, cred también el primet pool c’ie paten-
tes, cedid su tecnologta a cualquiera que le pagase 15 c‘lélarcs por mdquina, y
desde el principio se preocupé por vender en el extranjero. Se hizo muy rico,
tuvo veinticuatro hijos de cuatro mujeres, una de fas cuales era la suya, y cuat-
do se cansé de todo, del trato que recibia de 1a prensa y de sus compatieros de
negocio, cogié a la hermana de una de sus queridas.y se escapé a Europa. '

Otro de los productos caracteristicos de los veinte y treinta cuyo origen
se sittia también en el siglo pasado, son las lavadoras. Frederik LO'.'".S Maytag
fabricaba lavadoras en 1857, bdsicamente consistian en unos cilindros de
madera y un agitador. En 1911 se le afiadid un motor eléctrico y durante la
Primera Guerra Mundial uno de gasolina. El gran acierto estuvo en que estas
lavadoras se hicieron muy familiares a los americanos en los campos de‘ entre-
namiento. Un soldado podia hacerse alli la colada él mismo y después de la
guerra cientas de miles de ellos, que habfan visto funcionar las lavadoras

mecdnicas, se compraron una para su hogar. N
Un viejo truco publicitario, que no habia gustade mucho en su versidn
primitiva, fue revitalizado: los anuncios testimoni_ales. Llegaroq a ser tan exa-
gerados como Lo era la vida misma en los afios veinte . Los pnmeroslfucmn
de jabones, licores y desayunos. Pronto abundan en coghc_:s, motocicletas,
méquinas de cscribir, lavadoras, ténicos capilares, baterfas de coche, desg-
dorantes, cuchillas de afeitar, plumas estilograficas y otras nuevas comodi-
dades. Con el entusiastne de los recientes conversos, las celebridades se apre-
suran a testificar su uso exclusive de una marca de cigarrillos o café, sopa o
un automévil. Divas de la dpera, mujeres de la clase alta, campeones de lucha,
jugadores de béisbol, exploradores, etc., todos estaban disponibles por un pre-
cio. Les gustaba la publicidad y los honorarios. ' _
La atraccién de la publicidad testimonial fue universal. A todo hombre
fe gustaba pensar que él y el general Grant llevaban los mismos ZApacos; a
una mujer, que clla y Mary Pickford usaban los mismos polvos faciales. Y los
nifios pequefios eran arrastrados a comer el mismo cere.a.t que la preciosa
Shirley Temple. La agencia Walter Thompson, a la sazén dmglclla por el mora-
lista Stanley Resor, se especializé en esta categoria de anuncios.
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Tarzén y Jane {Johnny Weissmuller y Maureen C'Sullivan) cambian el taparrabos por unos
discreros bafiadores en este anuncio de 1934. El desfile de famosos por la publicidad es ina-
gotable. (AA) ‘

La autenticidad de muchas de estos testimoniales resultaba cuanto menos
sospechosa. Era de comiin conocimienta que escos famosos eran compradas
v pagados para ello, el problema residia en si efectivamente habfan dado su
consentimiento. La Federal Trade Commision {Comisién del Comercio
Federal) impuso la norma contra el uso del testimonial, 2 menos que en cfec-
te hubiesen sido pagados los honorarios a aquel cuyo nombre habia sido
empleado. La Better Businnes Bureaus (Oficinas de Mejoramicnto de Ios
Negocios) publicé una recomendacién para que los testimoniales fuesen
honestos, sinceros y veraces. Aunque, en verdad, nada de esto consiguic cam-
biar mucho.

La preocupacién por la higiene y las funciones del cuerpo ruvo un cre-
cimiento constante durante los afios de postguerra®, Desde el picor del cuero
cabelludo a hangos en los dedos de los pies, ninguna parte del cuerpo esca-
paba a las flechas acusadoras y reveladoras lentes de fa publicidad: “Su corazén
se acelera con la suave fragancia de sus mejilias (cecia un anuncio), pero sus
zapatos ocultan un triste caso de pie de atleta” Y otro: “Cuarro de cada cin-
€0 son victimas de la pioreea”.

Un jabén, de la firma britdnica fundada por los hermanos Lever en 1894,
Lefebuoy, se habfa estado vendiendo por sus propiedades desinfectantes
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La época de los vigjos medicamentos de
patente habia pasado pero Listerine, en el
mercado desde 1882, sobrevivia, La halicosis
era el “monstruo” a combatir, os copys tra-
tajaban el lado parético y melodramdtico del
asunto. (100 G)

durante afios”. Hacia los afios 20, la
compafifa habfa suavizado su aspec-
to y proclamado sus ventajas como
jabcn de belleza y tratamiento en los
dias de etiqueta. Llegd la depresion
y el foco detivé del cuidado de la piel
a la desgracia social (un remor mayor
de lo que habfan sido las epide-
mias): Lever descubrig el “B. &7 (el
olor corporal). A través de tiras
comicas v shows radiofénicos, el “B.
O." fue explicado como un peligroy
un desastre social. Menos mal que
ahi estaba Lifebuoy, el primer jabdn
desodorante, para “proteger” a sus
consummidores. .

A falta de preccupaciones mas
bésicas, la poblaci6n se atervoriza con
estos derrotistus mensajes. Pero la
mavyor obsesién de la publicidad vaa
ser el mal aliento, Halitosis (una
palabra desconocida en los dicciona-
rios de la época) era el fanrasma que
Listerine conjuraba, gigantescc vy
amepazador hasta ensombrecer el
continente. Y ¢l eslogan “Ni tu mejor

i i fac o 1é 10siSImo,
arnigo te quiere hablar” se repetia con chanza pero también con nervic

: 5
]. W. Lambert, un farmacéutico de Sa
antiséprico quirdrgico que, mds rard

1 Luis, habia inventado Listerine como
e, se lanzé para las infecciones de gar-

ganta*. En 1922 Gerard Lambert, hijo del fundador, llamd a Milton FeEsle.y
v aGordon Seagrove de la agencia de Chicago Wiillams & .Cunnyng’halin. [ ncllel
los tres empezaron a pensar en posibles usos para Listerine. ;Qué tal el ma
aliento? sugirié alguien. La idea fue inmediatamente rechazada_, ’perolta{r}po-l
co se les ocurrié nada mejor, Asf que encargaron a una compania quIMmica ¢
estudio de Listerine para combatit el mal aliento. El mformc_aftrma_b;} que
Listerine era apropiado para la halitosis. ;Bueno para que? NadLe cc’sg.ot'na esa
palabra, asi que la adopraron como un rming con (EsONANCIas mé (15:1:5 c}ue
servia para mencionar ko innombrable. Feasley y Sez_lgrove Tegrcsan_;r:i aCh scFago
y empezaron a escribir rexcos dei tipo “Ni tw mejor amigo tc lo dirfa - .Stz
“publicidad del miedo” o “copy susurro”, como lo !larnaba Feasley, se E‘ixtf_ndl
por ochenta revistas y mds de trescientos pcriédu:os._El y I:ambert 5C 0L -Ei‘
ron a Nueva York y fundaron su propia agencia. Tras cinco afios de merer Fm;—
do con 1a halitosis, Listerine gastaba cinco millones de délares en publicidad.
Hasra entonces la medicina, y la poblacién, habian estado prequadﬂs
con el caneer o la tuberculosis para inquietarse por tales menudencias, Pero
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el “descubrimiento” de la halitosis .
puso delante de los ojos del piblico T e
la cancidad de situaciones, negocios v

¥ romances, que un aliento fecal Yet he has Armreres Foor
podfa arruinar, o.que Listerine podia
salvar. Como en ese anuncio en el
que una encantadora mujer excla-
maba angustiada “su luna de miel
deberia haber sido la mia”, o ese otro
en el que un joven disciiador de
moda se habia visto sorprendente-
mente despedido por [adirectora de
la firma cliente: “es usted un autén-

tico maleducado, joven, lo mejor U e

serd que nos deje lo mds pronto
posible”. Menos mal que su jefe
comprensivo fe abria una puettaala
esperanza: “No puedo echarle todas
las culpas a ella” dijo el jefe “la hali-
tosis ne tiene sitio en los negocics,
asi que siga mi consejo. Use un poco
de Listerine de vez en cuando, regrese
en dos semanas y volveré a emplear-
le”. La verdad es que perder el empleo por culpa del mal aliento o del olor
corporal en los afios de ta deptesidn debia de ser un argumento irrebatible,

Arthur Kudner, un redactor de Erwin, Wasey & Jeffersan habia oido hablar
de un hongo, el Tinea trichopyton, que estaba extendiéndose por los pies de
los americanos de modo preocupante, Con la leccidn de ka halitosis bien apren-
dida, Kudner encargd a un laboratorio que investigase si alguno de los pro-
ductos del mercado servia para combatir el hongo. Las pruebas confirmaron
que Absorbine Jr., un linimento para los mdsculos y las picaduras de mosquitos
fabricado en Springfield, Massachusets, combatia eficazmente el hongo. Ast
que Kudner, ni corto ni perezoso, se dirigio a la fabrica, cambid el complica-
do nombre del hongo por un témine de su invencidn “pie de atleta” (va
que se extendfa sobre todo por gimnasios y vestuarios) y les propuso una de
esas campafias “terroristas”. La compafifa lo compré v el piiblico rambién.

Incvitablemente, los anuncios de perfumes también sufrieron cambios.
Hasta la Primera Guerra, eran ofrecidos como algo que afiadfa a las inujeres
virtuosas un “aura de inocente frescura”. En los treinta se empezaron a ven-
der con un guifio y una mirada picante. Y terminaron como un anzuelo para
pescar a los novios de otras chicas. Un champd, que al principio habia sido
un medio para eliminar la caspa, era ahora el gancho con el que la secrera-
tia enredaba a su jefe. Apenas habfa un producto que no pudiese ser vendi-
do empleando Ifneas “psicoldgicas”. ;Hojas de afeitar? La publicidad de Gillette
habfa viajado mucho: “Echele un ojo a su esposa” —gritaba un anuncio de

“Pie de atteta”, un término inventado por la
publicidad para la marca Absorbine Je. en una
época en que la publicidad ejercia una espe-
cie de terrorismo social. Los hongos no respe-
taban ni a los artistas, seglin este anuncio. (AA)




320 RAUL EGUIZABAL

1930 que contenfa una imagen de
una esposa mirando tristemente—
“... hay una posibilidad de que ella
esté triste porque usted ya no es tan
cuidadeso con su afeitado como lo
era en otros tiempas”.

Otros productos importantes en
las paginas de publicidad de los afios
treinea fueron los refrigeradares, las
radiogramolas automiticas, las pelice-
tas caseras, los alimentos congelados,
las medias de seda, y los nuevos tipos
de sujeradores {“elevadores, moldea-
dores, estrechadores, sostenedores”).
Mientras los fabricantes.de crema de
afeitar sin brocha estaban adn gritan-
do “Las brochas de afeirar y las orejas
llenas de jabsn estdn fuera de lugar
con Hoops, querido”, la afeitadora
eléctrica llega al mercado y revolu-
ciona nuevamente ¢l afeitada.

Las lineas aéreas produjeron algu-
nos anuncios notables y las compa-

e R protes Uy bhis

SrRindd THRUBHT AumiIr YEE€n Erami 1O TNE G10_OF rasusn

“Era una mujer hermosa antes de que su den-
tadura se echase a perder” viene a decir este
anuncio de 1932. Los afios de crisis se trashu-
ciun en estos dramas cotidianas, {AA)

THE HOR3ELIES3 AGF,

Durgea Motor Wagon Company,

SPRINGFIELD, MASS,

MANUPACTURERS OF

Automobile
Vehicles
of all kinds.

Motors, .

aanE

1306 NODEL. **

Una de los primeros anuncios de auraméviles, 1896, Los Duryea fabricaron el primer coche
americana. Y ¢ primer problema fue cémo llamar a este carcuaje sin cabailos. (A4)
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fifas navieras ofrecian cruceros siba-
ritas vendidos con poéticas frases y
cursiladas. Mds atroz fue la linea de
bebés parlantes, desarrollada para
acompafiar imdgenes policromas
mostrando comidas de una invero-
sfmil suculencia. Como los cereales
para el desayuno de crujiente, cre-
pitante y saltarina variedad con una
preocupante nomenclacura de guar-
derfa infantil: “Yummy”; “tangy”,
“zippy”, “chewy”, “crispy” (o
“Krispy™), “crunchy” (o “Krunchy”),
etc®. La boca se les hacfa chicle pro-
nunciando estos nombres, micntras
sus mensajes eran el azote de las
revistas.

Habia que ensefiar a la gente a
desear este tipo de cosas. El volumen

DLBSNOTIR WORRS, Deseni

El Oldsmiohile de 1904, Ransom, Clds empe-

d duceis o 0 u encargar los companentes de su autome-
€ Droduccion CTeClo eNOMMEMENEE (il 5 yarigs fabricantes en 1901 y a montzrlos

y ¥a no bastaba con que un hombre posteriormente en su taller. Asf pudo atender
comprase un coche nuevo o una diversos pedidos simultdneamente. (AA)
nueva lavadora, Debia comprar el

tltimo modelo cada afie, y desechar ¢l viejo, tanto si funcionaba como si
no. De otra manera las fibricas cerrarfan desde el Adlancico al Pacifico vel
siglo de oro terminaria bruscamente. Era un deber de los patriotas america-
nos “comprar hasta el limite” asi en la paz como en la guerra®. No tener mucho
dinero no cra una excusa, cuando no se ganaba casi nada habia que buscar
las ofertas. El hombre que se contenia era un traider, un antiamericano.

EL AUTOMOVIL Y EL ESTILO DE VIDA AMERICANO

En diciembre de 1927 se hizo una campaiia que levé a Ameérica al borde de
la histeria: el lanzamiento del modela A de Ford. Durante 18 afios ef fama-
so modela T -—el coche imposible de superar— habia ensordecida todos los
caminos del mundo. Con un riesgo fabuloso, Ford habia decidido renovar
sus fdbricas para producir un nuevo modelo que pudiese competir con los
llamativos y multicolares Chevrolet y Chrysler.

La verdad es que no hay ningin producto que se inscriba tan determi-
nantemente en la vida americana como el automévil. El siglo xx ha estado
definitivamente dominado por el modelo americano, y es0 supone gue el
automévil (aunque también la goma de mascar, los refrescos, ete.) sc ha
impuesto en las sociedades industrializadas con su influencia concluyente
en el trabajo, el ocio, la economia, el urbanismo, la forma de relacionarse,
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a =
Psice with Tonneat,
As o Rurabout, -

e
i PARD MOTGR COMIARY, Davesic, KR,

Lo

Los automéviles pasaron de sef un capricho  Anuncio de Ford, 1904. Fnlrd (:Stall:il empe-

a convertirse en el medio con el que el padre fiadlo en hacer del automévil un Ubjeutli ﬂs:{:'
: .

llevaba a su familia a b iglesia y el doctor quible, 1o logré con el mod.elo T. “Puede

adquirirlo en cualguict cokor siempre que sea

hacia sus visitas a las granjas, (AA) _ :
negra” ironizaba Ford.

Ja mentalidad y hasta la muertc por accidente det hombre del siglol XX

En EE.UUL, la historia del auvromévil (que es un buen pedazo de l'c‘l- histo-
ria americana} empezd con el construido por los hermanos Duryca, scgiin que-
d6 recogido cn el Springfield Evening Union del 16 de scpriembre de 1893™.

Los Duryea hicieron el primer anuncio de coches en 1894, y en 189:?,
uno ilustrado. Pero durante muchos afios la promocion de los automdvi-
les se hizo, sobre todo, con carreras y COnCUrses. La mejor forma de pro-
mocionar un vehiculo era mostrar su funcionamiento (no habfa que tivar
¢l dinero en 1a imprenta, opinaba Ford, el comprador renia que ver fun-
cionar el coche). Asi que todos los de la época participaban en estas demos-
traciones. Casi un centenar de ellos se inscribieron en la de 1895, patro-
cinada por el Chicago Times-Herald, de los que sélq seis tomaton la salida
bajo una fuerte nevada: dos clécrricos, tres de ga‘solma fabricados por chz
y el Duryea, Gané el Duryea y, de Tos demds, sdlo uno de los Benz consi-
guié terminar la carrera. . e

Estos acontecimientos eran ampliamente cubiertos por los pericdicos de
la época de modo que, hacia 1899, m4s de 2.000 mecanicos ffstaban ocupa-
dos montando motores en casros, de otros cast 2.000 modos diferentes. Poco
a poco iban despejindose muchas dudas iniciales: qué motor (de vapor, gaso-
lina o eléctrico), sobre qué tipo de carre, cémo arrancarlo y pararlo, cémo
dirigirlo {timén o volante), etc.
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El primer automdvil que se comercid con garantias fue el "Oldsmobile”,
de Ransom Olds. Vendié 425 unidades de su coche en 1901, 2,500 en 1902,
4.000 en 1903 y 5.000 en 1904. Hacia 1901 algunas docenas de compaiifas
estaban garantizando que cada elemento de sus automaviles estaba fabrica-
do en su propio taller. Pero en ese afio un incendio en la fibrica de Olds,
donde se estaban acumulando los pedidos, le dejé sin terno. Decidido a cum-
plir sus comptomisos, subcontrard los componentes con diversos talleres que
los fabricarfan siguiendo sus indicaciones. El resultado fue que esas piezas
llegarcn antes y a mejor precio que si las hubiese fabricado él mismo, y ade-
més pudé atender los pedidos simultdneamente, en lugar de secuencialmente.
La técnica de los componentes fue répidamente asimilada por otros y gene-
16 1a diversificacién de la produccién que hizo de Detroit un centro de pro-
duccién a nivel mundial. Este medio fue el que permiti6 a Ford, en 1914, la
produccidn en serie.

Los primeros autotéyiles se vendieron como algo caprichoso, un jugue-
te de adultos que no se.usaba para nada. Luego se convirtieren en el inven-
to en el que los tipos ricos llevaban a su familia a la iglesia los domingos por
la mafana. Posteriormente fueron el medio en el que el doctor hacia sus visi-
ras a las granjas. Entonces los fabricantes pusieron un cuerpo cetrado al mar-
co v comenzaron a vender la maquina al padre de familia. Colocaron neu-
méticos sélidos y anchos para transportar mercancias y lo llamaron camién.

La Primera Guerra tuvo un gran impacto en ¢l automévil. No sélo se cons-
Eruyeron Carreters, muchos jovenes se vieron por primera vez teniendo que
conducit un camién o una ambulancia, y también muchas mujeres. Hasta
entonces; incluso algunos hombres se veian con dificultades para poner en
marcha su automévil con el duro arranque a manivela. Pero con el nueva
encendido elécrrico, producto de la guerra, el problema desaparecta.y los
anuncios empezaron a mostear mis mujeres conduciende que hombres.

Hasta el momento, el argumento de la publicidad habfa sido el compra-
dar, fuese un rico caprichoso o un padre de familia, pero la inestahilidad de
los fabricantes {hasta 1923, mds de 1.500 compafifas haclan coches de mur-
ca, a finales de 1926 habia 44, v 15 en 1929) provocs que uno de los temas
insistentes fuese 1a seguridad y confianza de la compaiiia.

La tercera clave de la publicidad de autos era el precio. El precio medio
estaba en torno a fos 2.800 délares, pero los modelos mds lujosos podiun lle-
gar a costar hasta 10.000 $ mds. Y ahi el revolucionario fue, sin duda, Ford.
Oueria construir el Coche Universal para el hombre normal y lo hizé: el
modelo T. A partir de una produccidn en seric altamente eficiente, Ford
levantd uns “filosofia”s construir e} automdvil mds barato, pagar los mejo-
res sueldos (duplicd el sueldo de sus mecénicos) y obligar a otros fabrican-
tes a que pagasen lo bastante a sus trabajadores de ] forma que pudiesen
comprarse un Ford T¥.

Cuando consiguid sus objetivos tenfa un Ford T saliendo de sus fabricas

" cada 24 segundos. Hizo 300.000 en 1914, 500.000 en 1915 y el precio des-

cendi6 de 850 ddlares en un principio a 440 § en 1915, y 290 en 1925.
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tless Driving |

s ke f v i 8

Chevroler cred una Art and Color Division en
1927. $i no podian competir en precio o resis-
tencia con Ford, lo harfan en estilo. (AA)

Para Ford, un cliente satisfecho
era toda la publicidad que se nece-
sitaba y el modelo T era tan petfec-
to que no precisaba ninguna mejo-
ra. La mitad de los coches del mun-
do eran Ford T,

Como el resto de las marcas no
podian competir con Ford en su
mismo terreno, tuvieron que bus-

arse otra salida. Comenzando con
Chevrolet, la General Motors empe-
26 a ofrecer maravillosos colores con
interiores cuidados en un delibera-
dor sistena de clases en los coches.
Ford wendia sus econdmicos y uriles
vehiculos en un sufrido y uniforme
color negro. A partir de ese momen-
to la posesién de coche indicaria el
rango social tan claramente como si
se tratase de un escudo nobiliaric,
pero seria ademds, con sus diferen-
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sa automovilistica en horas bajas,
la Maxwell, la transforms y con-
tratd a Theodore MacManus para
la publicidad. El primer anuncio se
publicé en el Post de diciembre de
1923 explicando cémo debia pro-
nunciarse el nombre “Chrysler” y
anunciando la llegada de “impor-
rantes noticias”, Siguieron otros
anuncios teaser en las semanas
siguientes y luego el lanzamiento
de Chrysler Six, disponible en
cuatro modelos. El coche fue un
éxito.

Pero el anungio de coche més
famoso de los afios veinte fue el del
Jordan Flayboy, un deportivo fabri-
cado en Cleveland por Edward S.
Jordan. El anuncic aparecié por pri-
mera vez en el Post de junio de
1923, redactado por el propio

THE NEW FORD CAR

eAn announcement of wnusual imperiance
so every ausomobile duner

El Ford T era perfecro pero con Ja construe-
cién de mejores carcereras su disefio de rue-
das altas, pensado para caminos embarrados
o arencsos, se-queds indel e incédmado. N. W,

tes acabados y colores, la expresion
de los gustos, los suefios, la personalidad de su poseedor.

General Motors hizo de la economia americana la economia del aute-
mévil, pero, ademds —para Daniel Bell— la revolucién experimentada por
los hébitos del consumo y del gasto de la América contempordnea se debe
a Alfred P. Sloan, de la General Motors.

Fl fue, en cfecto, quien introdujo la idea del cambio anual del modelo de
automévil, e indujo con éxito al consumidor de los Estados Unidos a reven-
der su automévil viejo v adquirir etro del nuevo madelo, por razones muy pare-
cidas & las que tienen las mujeres para cambiar sus vestidos cada primavera.
Henry Ford, hombre de carficter hosco ¥ frugal, con hﬁbit_os de artesano, se ima-
ginaba que el consumidor compraria su modele T, ofrecido gener.al_mentc s6lo
en negro, y seguria usindolo hasta que el vehiculo se cavese cle‘we]o. Durante
mucho tiempo, Ford se resistic al cambio de modelo anual, Mr. Sloan le demos-
tré que se equivocaba y con ello abridé una nueva fuente de riqueza para la eco-
nomia americana®.

Pero para otros®, lo gue realmente acabd con el modelo T fue la n_lejora
de las carreteras que hicieron indtiles una buena parte de sus prestaciones.
Los anuncios de automdviles empezaron a mostrar el estilo de vida glo-
rificando su nuevo modelo de cada afio, describiendo los nuevos avances tec-
nol6gicos y, en general, haciendo que el poseedor de un coche se quedase
insatisfecho con el modelo que tuviera en ese MOMENLoO.
Walter Chrysler, que habfa pertenecido a la GM, compré una empre-

Ayer v George Cecil como redacter fueron
encargados de anunciar el cambio en su poli-
tica empresarial. (AA)

Jordan, con un titular reflejanda
memorias sentimentales de la
Guerra Mundial, cuando llegaban
cartas y noticias de “algin lugar de Francia™.

Tanto Ford como GM empezaron a dirigir sus anuncios a las mujeres,
sobre todo porque, Ford en particular, opinaba que era ella la que decidia
cdmo gastar el dinero. Y, a pesar de las mejoras en las prestaciones, los anun-
cios insistian en la apariencia del vehiculo.

Los afios veinte convirtieron a Detroit en el corazén industrial de
América. El coche pasd a ser no sélo 11 industria mds grande, también ia cla-
ve de la salud de muchos otros negocios, y entre ellos de [ publicidad. Al
final de la década, ios sociélogos Robert y Helen Lynd descubrieron que los
residentes de una tipica ciudad media americana anhelaban mds tener un
cache que tener una bafiera®,

La crisis afectd también a los coches pero, aunque empezaron a ven-
derse muchos menos coches, el consumo de gasolina apenas disminuyd. El
coche era ya considerado por los americanos como una necesidad, v aun-
que dispusiese de poco dinero uno de los gastos irrenunciables era llenar
el deposito. Durante los afios treinta, se construyeron muchas carreterus
con presupuestos federales, y viajar por las autopistas se convirtié en una
de las mds baratas formas de ocio, y las carreteras se cubricron de edificios,
comercios y gasolineras (las 47 millas entre Newark y Trenton tenfan 700

negocios con acceso a la carretera alterndndose con 472 carteleras publi-
citarias).
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Anuncio de la agencia Lord & Thowas de 1904, Las ilustraciones eran f05Cas v ¢l trabajo de
rednccifn consticufa la parte mas LpPOrtants de In croacitn publiciraria. (cP)

Paro tos afios de crisis tuvicron también otras consecuenclas en las mer-
ancias y su publicidad.

LA ORGANIZACION DE LA PUBLICIDAD

Un tanta por obligacidn, a comienzos del siglo la§ agencias americanas se v(ie—
ron forzadas a cambiar sus objetivos y organizaciones con el fin de no perder
el comps en el cambiante mundo de la cm_ml:mcauon ¥ del'!o.sdl:lzg’oaf)s;
El rapido desarrollo de una empresa esps:cm'llzafia en la ptga icidad, a p{{[’l
vir e las agencias distribuidoras del XIX, cs —en ¢lettd medida— ongt:n)( e
dominio americano cn la actividad publicicaria. Mientras en otros paises se
nantenia el cardcrer mediador de la agencia, en 1qle.stadc_)s-Umd()s csmsd pasa-
ban a ocupatse de todo o relacionado con ta publ \_c1dad e mcolr?orgtfn' eﬁgar‘—
ramentos de psicdlogos con la intencitn de“alela‘r su prgfc_:smg 1(. card (,t.cr
intuitivo que habia renido hasta entonces. Haua mediados le lf)s tfrem{\,
habia pasado la edad de la personalidad colorista y fa edad d.e.1 P (;m Cl:(i.augr
habia llegado” ™. Quizd no pasaba do ser una utopid, pero le? idea CL[ f: qul ¢
C. Hopkins de una publicidad cientifica resumia as aspiraciones de muchos
C 5. ) )
pUbé':;Zﬂolos redactores como Hopkins o Kennedy quienes principalmen-
te impulsaron la publicidad americana en las décadas 20-30. A pesar de la
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estimable calidad de muchos ilus-
tradores americanos, como tos men-
cionados Rackwell y Leyendecker, el
protoripo del profesional publicita-
rio empezd a crearse sobre la perso-
nalidad de algunos redactores.
Aungue hoy, sometidos a la tiranfa
visual de la televisién, identificamos
ia tarea anunciadora con el predo-
minio de 1a imagen, las ilustraciones
en los tipicos anuncios de prensa de
la época eran mucho menos rele-
vantes que sus textos. No sélo ocu-
paban un espacio menor, sino que
ademis carecian de un estilo defini-
do, conio ¢l que, por el contrario, era
desarrollado en muchos de los tex-
tos de los grandes redactores de la
época, y su papel —como ya ha sido
sefialado— era el de atracr la mita-
da v suscitar la lectura del anuncio.
La gran labor de la ilustracion y el
discfio hay que buscarla en otros
terrenos, sobre todo en el del cartel,
pero también en las etiquetas, los
logotipos, embalajes, etc. No obs-
tanre, ¢l trabajo de las agencias se
desarrollaba sobre todo en la pren-
sa, v ahi fue donde cmpezd a germi-
nar una publicidad rigurosa y eficaz.

Hopkins no sélo fue un simple
redactor, a €] se debe, segin David
Qgilvy *, el descubrimiento de
modos de distribucién de los nuevos
productos, la invencion del tese mar-
Leting, del rauestreo, del copy rese-
arch, de imdgenes de marca, erc.
Fscribi textos que hicieron vender
mercancias y anduvo siempre pro-
bando nuevas ideas en busca de
mejores resultados. Uno de sus
hallazgos espectaculares fue para la
marca de cereales Quaker Oats.
Visitando la fabrica, Hopkins des-
cubrié que para hinchar los granos

125,000,000 Explosions
Inside Every Grain

Exch proin of wheat ar iee conatna at dmst 125,000000 starch

E2ch of those granules holds e it vouter a oy bt al moisture.
Pral. funlerson’s procrm doss this
Traeals tiic proins up in sceed guns,
Il: llppliul;'n the guns 550 degraas ol hear,
t LWros (he @olTare t atcam, créating o e indide b
aruinthe of 113 pounds co the inch. % ¢ e e of cich
Than the guns are suddznly unded. The steam i each granule

plodes.
i those 128,006,000 cxplosi avory

Why 1t Is Done

. Digestive juices cua't well 2zt on the salid Fatale.

ey mutt be broken, That's why peain s oncked, haked ar soasted
belore one trit 1o Bz it

"z no mere cooking bnsaks up hall the granules.

53 Prof, Anderyon inveatid thismcthad, Tt breaks up all the graoules.

The focels rhat resclt aic e medt digeatible prain foods that scienee
bas ever producet.

Puffed Wheat, 10c -z
Puffed Rice, 15¢ ™

Airy, Nut-Like Morsels
These eaploded grains are by millons ronsiderad the aoma ol
dvicdous ford.
Theg et igh tcs pormol size.
They are four times ax pRinus as hread,

. And ¢he thinowatled graing, gisp and chticing, 1ade muzh e
trrasted N,

Serveywith eream and eugar, U mix withfruit. Or fon like crackers
i a bovil af ik,

“Thae was neve & coral [aod guite 10 enthandng s siller Pulfid
Whear a7 Pulfol Rics

Folles ate Jast ear 250,000,000 dishes

The Quaker Qats Pmpany

Sole Makers—-Chicaga

En la Feria Mundial de San Luis, en 1904,
se hicieron estallar los granos de arroz
recubicrtos de caramelo, Puffed Rice, con
cafiones de la guetra de Cuba. Entonces se
vendian como un dulce, afios mds tarde se
anunciaron como cereales para ¢l desayu-
ne y tuvieron un éxico inmediate. Anuncio

de 1913, {aA)
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Una de los grandes hallazgos de Hopkins fue
ol término “film” para lamar a la placa den-
tal en su campafia para Pepsodent. (100 a)

de trigo o arroz, éstos se hacfan esta-
flar al vapor en unos recipientes
parecidas a cafiones. De ahf salié la
frasc “La comida gue sc dispara con
un caiidn”. La idea tenia todo el
aspecto de set una perfecta sonterfa,
pero Mopkins acertd una vez mds ¥
las ventas de cereales también se dis-
pataron. Sesenta afios mas tarde, la
compafifa todavfa utilizaba esa frase
como lema.

Ciertamente, Yos publicitarics
han tenido, en ocasiones, ideas real-
mente felices. Asi surgid, por ejer-
plo, el mencionado “pie de atleta”,
eufemismo publicicario que ha pasa-
do a ser empleado usualmenze para
denominar ese problema. El propio
Hopkins empled, con gran éxita, el
cérmino “pelicula” (fibn), en lugar de
placa dental, para el dentifrico
Pepsodent. Otro de sus éxitos fue el
acostumbrar a los americanos a
“heber naranjas”. Flasta entonces,
1916, las naranjas se comian. Lord &
Thomas hizo una gran campafia bajo
el lema “Beba una naranja”; se

encargd a un disefador un exprimidor para naranjas del que se distribuye-
ron de la noche a la mafiana, tres millones de unidades, puestas a la venta
en las riendas de comestibles a 10 contavos.

Encontrar nuevos usos para productos viejos, como en el caso del lini-
mento o de las naranjas, ha sido una de las labores tradicionales de los crea-
rivos desde aquellos afios. La participacién de la accién publicitaria en la
propia concepcion del producto, o ert su redisefio, ha ido cambiando tam-
hién el concepto de loque esla actividad publicitatia. Ayudados por la inves-
tigacidn, es decir, por un mejor conocimiento tante del consumidor como

de los preductos de los que teni

an que hablar, la confeccidn de ideas bri-

llantes y frases acertadas hizd ganar mucho dinero a los anunciantes. También
a los publicitarios, Lasker firmaba los contratos de Hopkins sin molestarse
en mirar la cifra que éste le habia puesto. E1 dinero de 1a publicidad atrajo
no sélo a importantes artistas plasticos, rambién a escrivores, Antes de hacerse
famoso con A este lado del Paraiso, Scokt Figgerald intentd triunfar en publi-
cidad. Fue contratado en la Barron Collier Advertising Agency por 90 délares
al mes (FHopkins, un par de afios antes, cobraba 185.000 délares anuales).
De su rrabajo publicitario sélo sobrevive el eslogan rimado para una avan-
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derfa: We Leep you clean in Muscatin {Cuidamos su limpicza en Muscatin}®
Otros autores que trabajaron en publicidad fueron Sherwood Anderson Erir;
Ambler v John P. Marquand. No todo el mundo triunfaba, desde luev:) en
la publicidad y, con frecuncia, resuitaba un mundo dificil y sometido ; cam-
bics bruscos. '

Comeoe ocurre con cualquier actividad novel, ésta es una época todavia
de gran experimentacién en la publicidad, en Ia que se estd constantemen-
te inventando y descubriendo, ayudada —eso st— por la ereacion de una
organizacidn tan dindmica como es la agencia. Esto no quiere decir que
Hopkins_ u otros hiciesen correr riesgos importantes a los anunciantes: “nun-
ca permito que un clienre mio se lance a una aventura de gran envergadu-
ra antes de estar seguro de los resultados” . Su progreso estaba fundado en
¢l aprendizaje sobre los errores en casos poco importantes; si salia mal, las
pérdidas para el anunciance serfan pequefias o inclusp nulas. Si, al con’tral

tio, tido iba bien, sus ganancias podian ser mitlonarias. Pero Hopkins obte-

nfa, en cualguier caso, una experiencia que luego aplicarfa a los casos de gran
envergadura, Procutaba no repetit errores, y asi iba desarrollando algunos
de los grandes principios de la publicidad.

Los publicitarios han tenido que luchar para mantenerse en una posicion
siempre dificil, entre el anunciante, que es quien maneja los presu'puestos
v los medios que sienten que las agencias se llevan mucho dinero para lo qué
hacen. La historia de las agencias es la de cémo hacerse imprescindible en
un negocio en el que, en principio, se ocupa el pucsto de wayor debilidad.
Asf que fueron asumiendo cada vez mds servicios v teniendo una organiza-
cidn cada vez mds compleja. La introduccidn de sofisticadas sistemas de
impresidn, encarectd las artes grificas y obligé a los publicitarios a supervi-
sar las impresiones. La obligaci6n de localizar a los consumidores forzé a las
agencias a incluir a expertos en investigacién. El pancrama de los medios
fue creciendo tanco por el ndmere de diarios y revistas, como por la incor-
paracién de nuevos medios y soportes, desde cadenas de radio a cajitas de
cerillas. Las agencias iniciaron el andlisis de las audiencias ¢ incorporaron
peritos en planificacidn.

Segtin.se complicaba el trabajo publicitario, los costes se hacian cada vez
mayores v aumentaba la necesidad de supervisar cada etapa (la forografia,
la produccién de programas de radio, la preparacién de forolitos, etc.) asi
que empezaton a CaTgar su comision {casi siempre el 15%) a las facturas de
los fotografos, las imprentas o las productoras. Par otros trabajos —artes fina-
les, supervision de investigaciones de mercado, disefio de carteles o displays—
optan, con frecuencia, por una tarifa sujeta a discusién. ’

. El sistemna de comisiones nunca ha gustado a los anunciantes. Lstos apre-
cian su trabajo creativo, pero eso de que cuando una misma campafia se ha
rr_lantgnido duranre afios 1a agencia siga cobrando sistemdricamente su comi-
5ién sin haber afindido ni una coma, les ha venido produciendo un no disi-
n'llulado malestar. Ademds, la agencia siempre intenta convencer al anun-
ciante de que gaste més dinero en la compra de espacios, dinero del que ella
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suStrae su Comision, y €5 puede producir suscepibilidades. La Asociacion
Nacional de Anunciantes, desde su fundacidn en 1912, ha venido luchan-
do contra esta situacion. Larazén por la cual se ha ido mas o menos salvando
es que los grandes anuncianges siempre han conseguido para su cuenta una
rebaja v, en dltima instancia, slempre les queda el recurso de crear su pro-
pio departamento de publicidad o inclusi una agencia que lleve su publici-
dad v accpte otras cucntas. . N

A 1o largo de estos afios se Va constituyendo la agencia de servicios plcé’
1os, amparada por la American Asociation of Advertising Agencies que habia
sido constituidaen 1917, modelo de agencia que ird imponiéndose tante en
América como Europa a lo largo de ta primera mirad del siglo xx. .

A la ampliacién de servicios ofertados se va uniendo, ademds, l_a amplia-
cion geografica de sus acciones para llegar & canfigurar, ya en bos afos seser-
ta, la agencia de servicios internacionales.

AGENCIAS Y ESTILOS

Entre ta década de los veinte y la de los cincuenta s¢ producen, en el oficio
publicitario una sexic de profundas transformaciones —frute, en gran medi-
da, de la imposicion de una u otra concepcidn sobre lo que debe ser la publv
cidad— que han determinado €l modelo de agencia, la orgamzacmn de

trabajo y los resultados del mismo. Conceptos de publicidad diferentes, suce-
sivos a veces o simuledneos en otas ocasiones, han producido campafias 'DI.(:‘,n
Jiferenciadas, cuyos mensajes responden al estilo personal de cada agencia.

Hasta la llepada de Lasker, 1o que habfa era un empleo toldavw rudi-
mentario de la publicidad ¥ del potencial de la prensa como medio de comu-
nicacién. Predominaba el estilo informative ¥ la repeticién. Se buscaban
nombres faciles de recordar, pues lo importante era combarir a las mesca-
derfas andnimas que hasta entonces habian ocupado los almacenes y las tien-
das. Se empleaban los periddicos ¥ los carteles pero rambién se ugaba mucho
la venta por correo mediante mailings y catdlogos.

Antes de los afios veinte, los anuncios consistian en un sencillo argumento,
pot lo comén rimado, unido al nombre. Una ilustracion sitrnpética, ura tipo-
prafia legible y espacios en blanco completaban los mensaes. Predorlmnabap
Lis cancioncillas y tos eslogancs ripiosos, ¥ todo mostraba una gran ingenui-
dad y un grado de infantilismo considerable y peligeoso. Asf 1o vela Hop_kms
que daba la alarma sobre ¢l estilo frivolo ¥ despreocupado d.c €stos apuncios ¥
reivindicaba mayor rigot en ol rrabajo publicirario. La publicidad, que sc esta-
ba convirtiendo en una tarea Jrractiva para los empresarios ¥ i un gran nego-
cio, necesitaba de esa precisién que Hopkins se encargé de proporcionat e.

En 1923, es decir, en la época que Hopkins sustituyod 2 Lgsker en la
presidencia de Lord & Thomas, escribid su_libro Publicidad ciem'fﬁca que Tesu
wnia su idea de una publicidad precisa y eficaz con el que debia ser s obje-
tivo tnico: las ventas.
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La forma de desarrollar esa publi-
cidad exacta eran los cupones. Para
Hopkins la publicidad cientifica era

FREE
la publicidad de respuesta directa, la N
amica con la que se podian compa- e

car costes y resultados, y demostrar
su eficacia —entendida ésta siem-
pre en rérminos de ventas—,
mediante procedimientos bastante
sencillos.

Those Pearly Smiles
Do what they do—millions of them
Fight the dingy film on teeth

T g w2 ey TR S o o e s e ey
Wiirm, = adag 1 re b 3 ek dead

n‘.‘,mmmm-‘umw— This oot will dhow
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Conseguimos  formular y
demostrar los principios generales
mediante comparaciones sucesivas.
Ello se realiza a través de anuncios
con clave, la eficacia de cada uno
de los cuates queda perfectamente
delimitada, sobre todo, por al uso
de cupones. Comparamos un pro-
cedimiento con otros muchas,
explorammos caminos en una y otra
direccién y anotamos los resultados.
Cuando un método se revela inva:
risblemente como el mejor, s¢ con-
vierte en principio fijo.”

Claude - Hopkins fue €] maestro de la rea-
son-why, Sus anuncios inclufan con frecuen-

Comparandn argumentos de  cincupones de pedido con tas que podia hacer
venta, ritulares, disefios, ilustracio-  compataciones ¥ comprohar resultados has-
nes, tamafios, iba estableciendo las ta desarrollar una téenica publicitaria muy
leyes generales de esta publicidad.  Precis® (1000)

Una vez hecha la campaiia, no habia
mAs que sentarse a esperar la respuesta. A vueltade correo Hlegarian los resul-
cados en forma de pedidos.

Empleaban dos anuncios distintos cn una misma publicacion para cona-
cer la eficacia de cada uno®. O urilizaban el mismo mensaje en dos o mis
publicaciones (cada uno con su clave®) para conocet cudl les daba mejores
resultados. En lrimo extremo padia afinarse el procedimicnto para cono-
cet la incidencia de variantes como la colocacién del cupdn o el tamafio de
la tipografia, la comparacion blanco v negro o color, maytsculas o minds-
culas, fotografia o ilustraciones, etc. Asi como establecer un calendario de
inversiones publicitarias, comparando los resultados en diferentes meses.

Hopkins utilizaba, realmente, el procedimiento cientifico mds elemen-
tal, el de prueba-error, que le permitia it afinando cada vez mas hasta podes
proporcionar al anunciante un instrmento preciso y seguro de ventas. Las
decisiones sobre qué diarios emplear o qué métodos utilizar se iban a asen-
tar; a partir de Hopkins, en prugbas razonadas.
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Otro de los defensores de este
mérodo fue Maxwell Sackheim, gue
estuvo empledndolo desde 1905.
Sackheim escribia ese tipo de anun-
cios carateristicos de la época, con
un largo 1exto queé contaba una “his-
toria veridica” acompanado de un
0 Play b= cupdn que, después de la lecrura del
R suceso debia provocar el pedido
inmediato del producto. Hopkins
meiord mucho 1a calidad de los tex-
tos de publicidad, sin atardes litera-
fios pera con una gran intuicion para
comunicarse y hacetse entender por
el piblico mds sencillo.
Afios més tarde, John Caples, de

{a BBDO, escribid Mérodos publici-
carios garantizados, un libro siguien-
do esta linea donde, por ejemplo, s¢

nté al piano pero suministraban 1as dieciséis formulas

cuando comencé Locar...”. Este cs el anun- ) ibir encabezamientos ubli
cio mas famoso de John Caples que incluye, para ?S(‘E; ire NCADCIATIEALTY pu
citarios ™. Caples empezo trabajan-

por Supuesto, cupdn. {

fifa Bell, de donde pasd a redh
rieron cuando me genté a

BB, una agencia
cia, redactaba anun
mediante

experiencia para redactar

de la agencia.

A pesar de la precision de estos procedimicntos,

de respuesta directa
americanos habf
blemas de distancia

|a ventas por COFeo. Ade
didos por corteo. En parte rambién porque la propia vita
4 de sus hombres les llevaba a una bis

dad y la inquictu
Jde nuevas formutas

¢l cirado procedimienta de la doble insercidn.

100 @) } -
do como ingenierc para la compa-

actar anuncios en Ruthrauff y Ryan (como “Se
1 piano, peto cuando comencé & tocar..."}. En
no especialmente sfecta a la venta pot corresponden-
cios v, sobre todo, probaba 1a eficacia de los rexios
Aprovechd esta

su libro v, desde 1041, pasé 2 1a viceptesidencia

el uso de la publicidad

fue decavendo. En parte parque la forma de vida de los

2 cambiado, cl teléfono vy el automévil resolvian las pro-

hacian de Bstados Unidos un pais tan idoneo para
(s, no todos los productos son apros para ser ven-
lidad de la publici-
queda permanente

que

yala infidelidad a reglas fijas, como las de Caples, que

cran conscientemente violadas por los creativos.

Ademis las prucbas de Caples y ouos,

Thompsan, ya no ¢
se los cupones para
y D pata vender p

mas pedidos era més eficaz,

ya no era tan inme

como Ed Robinson de J. Walter

esultaban ran precisas como las de Hopkins al emplear-

pedit una muestea gratuita o un folleto con informacion,
or correo. Bs de suponer que el anuncio qué pravocaba
pero la relacidn con ta venta 0 09 del producto

diata-
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A"\.nuncio.dc Earnest Elmo Calkins. El personaje de Phoche Snow creado por Calkins y dibu-
jado originaltmente por Harry Stacy Benton tenia como modelo a Mrs. Wurray, una de las

primeras modelos de la publicidad. Phuoebe fue la pin-up de moda en su dia. (100 G)

Otros estilos de publicidad se desarrollaron en estas décadas y levaron
al éxiro a sus agencias, Algunas surgieron cn esos afios y otas venian de atrés.
Entre las mds cldsicas y carismadricas estd, sin duda, ]. Walter Thompson

El éxito de ). Walter Thompsen se Jdebe, en buena medida, a dos num:
bres: Stanley Resor v Helen Lansdowne. Aungue, en realidad ya cuando se

{lamaba Carlton & Smith fuc una agencia, para la época, importante y el
cgmodoro Thompson no habfa hecho sino llevarla a la cabeza de las agen-
cias amel:icanas. Sin embargo, en 1907, cuando W. G. Woodward, mds tat-
de’novehsta < historiador de éxito, ented a trabajar en la J. W. T. la encon-
t16 con un gran retraso frente a otras agencias del momento. Mientras Elmo
Caikins y Albert Lasker hacian de la preparacion del trabajo de arre y de la
redaccion, las funciones mas importantes; en la Thompson, los ejecutivos
de cuentas tenian todavia en propiedad sus cuentas personales, cambiando
el copy cuando les parecia y sratando a los redactores como oficinistas. E
propio comodoro se hallaba alejado y desvinculade del negacio. Viajaba a
las sucursales de Boston, Chicago y otras ciudades, pero de lo dnico que se
preocupaba era de ver como andaban de gramética los empleados, y de con-
trolar su apariencia y comportamiento. ’

Resor, graduada por Yale en 1901, cupez6 en la publicidad trabajando
para Procrer & Coilier {la agencia de Procter & Camble), en 1904, donde
pronto adguirié fama de trabajador duro, exigente con los subordi;aados ¥
excelente estratega a la hora confeccionar campafias publicitarias. Ya en estas
campafias Resor dejé establecidos dos aspectos de su aproximacién a la publi-
c‘lcliacl: creacion de nombres de marca y educacion de una clase sacial deter-
minada para imizar los habitos de los maés ricos ™. El comadoro Thempson

1o contratt en 1908 pata su nueva oficina de Cincinnatti, de donde era Resor,
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y cuatro afios mds tarde lo rrasladé
alacentral de Nueva York. En 1916,
Resor ¥ ufl socio, con 1a ayuda de
algunos ATIEOS, cornpraron su parte
al comadoro, ¥ un abo més arde se
hizo con la rotalidad de la agencia
que, entONCES, fncruraba Tres millo-
nes de dolares.

Resor nunca € encasgd de redac-
tar los LeXTOs: Cuando necesitd ut
redactor en 1907 se acordd de Helen
Landsdowne, & 12 que habia conaci-
docn la épocade Proctet & Collier,
) . haciendo de juniot, cecién salida del

s A parinuco. Helen Landsdowne hasido
Retrato de Syandey B: Resor quien hizo dela  yna gran redactora, la mmas impor-
agencia 1. Walser Thompson una cmprgsa cante de su tiempo segin Ogi'l\?\,-',
mucho mas grande de To que nuned magind compafierd e Resor desde o tiem-
e comoderc. 0¥ pos de Procte! & Collict y su 85005

a partir de 1017. Aunque nanteniéndose sicmpre en un discret0 segunde

plane, graciasd la influencia de Helen, Walter Thompson fuela pnmenzi agen-

cia que conto ot pujeres en puestos ymporsantes, como Ruth Waldo que

eupd on una épocs ia vicepresidencia- Pero la importanc:® .de Helen ha esta-

do. sobre todo en sU capacidad para conectar con el piiblico femenino. LA

mayorfa de 108 clientes de 12 Thompson fabricaban pr_orductos cuyo Consu”
midor final era \a mujer ¥ Helen apostaba 4 la redgccu_)r} el punto de vista

de las mujeres. Su apmximac'\én era ensencialmente mu‘utw:a_ly gstética (otms.
miembros de la agencia 5€ encargaban de la facetd cuann’tica) y, entee los
SOpOILES, preferia las ediciones de Curtis, el Ladies’que Joumal y el
Sapurday Evening Post. Su estilo imitaba los leyout de F:}lrtls de modo que 5¢
asemcjaban a los asuntos de lecrurd- En un anuncio tipico de Helen se com-
binaba una bonita ilusteacion con utt huen copy, aportaba ArgaINeNTos para
comprat ¥ acababa ofreciendo und muestra gratuita © una oferta de adqu}llf
sicidn. Combinaba, PUes el atractive visual de Calkins con la reason-why
de Hopkins-

P'fra el jabén facial Woodbury: que se incorpord 2 }WTO en 1910 el‘{a
realizéd anuncios que incrementaron las ventas en unb 1.000 %. Su anm:\clo1
s famoso para estd marca incluia una {lustraciaon de Alonzo Km:’_u}a'd. t“
titular “upa piel que © encanta acariciat” ¥ siete pércatos de copy: TTUP®
cambia cada dia- Segin muere 1a piel vieja, 5¢ va forfnando nueva picl en
su lugar. Bsta es oportun'\dad. Urilizando un rratamiento a_propla 0, etc ’
Inchuia et cuerPo de texto, und serie de consejos sobtel ?.'l aidado de la pie
y después la oferta: “por diez centavos, wnd tepr'?dt,{cmon  ocho colores ¢
la pintura de Kimball ¥ jabén para una seman? - Fm_ahlnentc en una esqn‘u;‘
na de la pigina Ui dibujo det jabon y una sugerencia jmpresa “rasgue est
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esquina como recordatorio para
adquirir Woodbury hay en su dro-
gueria o perfumerfa’.
Helen Landsdowne fue rambién
la primera mujer que presentd per-
sonalmente s rrabajo ante el clien-
ce el rodopoderaso Procter &
Camble). La mayar parte de los éxi-
ros de Helen Landsdowne Hegaron
cuando ascendio a la oficina central
de Nueva York. Para sustituirla en
Cincinnati, Resor contratd & James
Webb Young, que convertiria en
el tercer pilat del imperio
Thompson. Young Labia sido com-
aficro de Landsdowne y fue ésta’a
que le Animd para que fuese a vera
Resor “y para mj sorpresa me ofrecid
un trabajo como redactor” confesa-
ba Young. En una acCiGN muy TeVer
ladora de la mentatidad de Resor le
dijo u Young que el dinero no debia
ser la motivacion para st cambio de
rrabajo asi qué pensaba pagarle la
modesta suma de cuarenta délares
sernanales. Young consigui sesenta,
y un afio més rarde era el director de
la oficina de Cincinnati. El fue el
qutor del anuncic para ¢l desodo-
rante Odorono “Withirs the Crrve of
A Woman's Arm” considerado entre
los mejores de la publicidad ameri-
cana, segin §. L. Watkins.

Un antecedente de laU.S. Pde
Reeves, surgio de James Webb
Young *®. Este fhablaba de la “pro-
puesta al consumidot” y recomen
daba al publicitario que antes de
hacet un anUNCio, pensase suficien-
temente en la propos icién que ibaa
hacer al consumidor, enque aauélia
fuera atractiva para éste y en que se
la habia de hacer de forma tan cla-
ta e indudable que el consumidor no

" tendrfa otra alternativa que ta de

Esre es el mds famoso an!
do por Helen Landsdowne pard Woodbury:
s jpa piel que e encanta acariciar”, a ilus-

rractén era de Alonzo Kimball. {an)

By THE MOUNTALN

o (i pusiran 58

e

e

James Webb Young cred su propia agencia de
vespuesta directa. Estecsel

ci de Young para

HAND WOVEN

OF NEW MRXICO

i oo St el et 5y 675

PEOPLE

g

la Webb Yo

s conocido anune

ancio (1911) crea-

ung Trader. (o}
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decir sf o no. Young furdd cambién una pequena empresa de venta por CotTeo
¢en Santa Fe, la Wehb Young Trader, que dirigfa en su tiempo libre y para la
que hizo algunos anuncios magistrales de respuesta directa. ’

Resor fue del todo un hombre inusual en 1a publicidad de su tiempo. No
se las daba de magnate como Lasker y descrefa de esa i_dea de I"Iopk_ms d_e:
que la publicidad no era una profesién para u_niversar.anos. El era universi-
tario, y le gustaba contar el nimero de licenctﬂdo§ y doctores de su planti-
la. Pero sobre todo, no queria que su agencia estuviese clommad'c} por la per-
sonalidad de ninguna estrella, al contrario del star sysremldc agencia que hacna‘
sonar a bombo y platillo los talentos de Calkins, Hopkins o MF:ManLls. Alli
todos eran iguales (excepto Helen, clare) v contaba la opini6n de todos,
actuando par consenso. “Todos tenfan la oportunidad de formar parte d”c
todo” decfa Young “desde definir la estrategia hasta envolver un paquete’”.

Resor, como la mayorfa de los estudiantes de Yale, estuvo muy influido
por las ideas det socidloge William Graham Summer. Para Summer los _serfis
humanos eran gobemados no por la razén sino pot et hambre, la vanidad,
¢l miedo v ta sexualidad.

En 1922, Paul Cherington, que habia sido profesot de la Esc?lela cl‘e
Negocios de Yale durante doce afios, se convittié en el director de investi-
pacién de JW T, Para entonces, el consumo no era ya una cuestidn de nece-
sidades sino un asunto de clecciones libremente ejcrc;tadas: Los gustos de
los consumidores eran misteriosamente impredecibles {por ejemnplo, que los
consumidores de Boston prefiriesen los huevos morenos y los de 'ijueva York
os blancas) y parecian fuera del alcance de las encuestas. Se disefiaban cues-
tionarios, con las preguntas formuladas con fa intencion de asegurarse res-
puestas verdaderas y con un minmo de distorsidn. Chermgtpn, un dlSClpUlC‘)
de Frederick Winslow Taylor, el profeta del management ctelntlﬁco, tabuld
estos datos y consiguid respuestas cuancificables en aspectos imponderables
de la publicidad. o

Para ayudar en la preparacién de anuncios sobre una mayor base cienti-
fica, Resor contratd a otro académico, cl psicélogo John B. Watson. Come
uno de los fundadores del behaviorismo, Watson consiguié encontrat las réc-
nicas basicas de prediccidn y manipulacién de acciones humanas. “Para hacer
reaccionar a tu consumidor —prometfa Watson—- silo es necesario con-
frontarlo con estimulos emocionales fundamentales o mnchclc‘n}ados .
Watson se hizo cargo de los tests de empleo, inteligeqcia y actuacién para
la agencia y realizé discursos sobre los usos del beh?v1or1§mo. Tras unos anos,
se promociond a la vicepresidencia y se convirtio et ejecutivo de cuenrgf.
Watson funcions como cjemplo de fos esfuerzos de JWT por hacelj de la publi-
cidad una ciencia. QOtras agencias comenzaron a abrit sus propios departa-

mentos de psicélogos. y
Resor ha concebido la publicidad como una fuerza v una profesidn que
deberia gozar del mismo preseigic que otras profesiones, ha ]uchadi) port belrlz*
dicar lo que todavia habfa de circense en la pubhmdad.’ El ver a la publ
dad como una fuerza, unide a sus ideas morales, te llevé a rechazar cuentas
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jugosas, como las de bebidas alcohé-
licas, pero que atentaban contra su
sentido de !a responsabilidad. Esa
fuerza debia aplicarse a fines més ele-
vados, como causas caritativas o
sociales {eso sf, de cardcter conser-
vador). La publicidad ne era, para é,
ni un espectaculo, ni un negocio.
Hay, sin duda, un cierte mesia-
nismao, al estilo americano, en tdo ey e Lord
estor pero es bien cterto que Resor my sl lo keey™
contribuyd mucho a hacer de la =
publicidad una profesidn digna. Sus
esfuerzos, en cste sentido, pueden
dividirse en dos partes™: el intento
de establecer cdnones de ética reco-
nocidos, v la rarea de lograr un cuer-
po aceptable de técnicas que puedan
constituir una disciplina profesional.
Una serie de monografias, analizan-
do los m4s importantes aspectos del

Julian Lewis Watkins coloca este anuncia de

i npot! = WL T enrre los cien més grandes. El rema
oficic publicitario, fueren la mAs o L fe, fue sugerido por el presidence del

seria aportacidn de la agencia  Instine of Life nsurance. Maury Hanson, wie-
Thompson en el deseo de construit  cutiva de cuentas, Advian Head, supervisor,
esa disciplina pllhlicitariﬂ_ y David Kennedy, redacror, trabajaren en el
Aunque desde Thompson se ha texto. Frank Stephenson, director de arte, y
intentado resolver individualmente ['-rancisl'imlf.’arti;tn,se l’cspol‘tsal)‘lliz:ﬂ{.)ndu
el problema de cada cliente mane- la presentacién visual. Un gran trabajo de
) ' \ . cquipo. {100 G}
jando para ello toda la experiencia
recabada en la agencia, con lo que mds se la ha identificado siempre ha side
con la publicidad restimonial. Es decir, la creacién de una cietta imagen de
marca mediante testimonios de artistas cinematograficas (Lux: “Nueve de cada
diez estrellas usan Lux™), condesas (Pond’s) o simplemente gente famosa (U.S.
Lines, Internationat Silver). A pesar de una desagradable asociacion de fos
testimoniales con las medicinas patentadas, ta Guerra Mundial les dio un empu-
je, cuando los soldzados escribfan a los fabricantes alabando las maquinillas
de afeitar o la pasta de dientes. Resor tomé esta vieja formula y la revitalizd
utilizando avales de famosos en vez de los de gente cormriente. Un gran paso
se dio cuando la sefiora O. H. P Belmont, decana de la sociedad neoyorqui-
na v una destacada feminista, cedid su nombre a ta crema fria Ponds a cam-
bio de una donacion con fines caritativos. Con tal precedenre, JWT obtuve
otzos avales de “grandes sefioras” tanto en EEXIU como en el extranjero.
Para la campafia de Lux, iniciada en 1927, el encargado de reclutar a las

“estrellas era Danny Daker, el representante de J%T en Hollywood. Conocido

como “el playboy de Lux” era una celebridad de Hollywood en sf mismo.
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Daker sabfa cOmo MOVETSE dentrode
los estudios y Hegabaa acuerdos con
las jGvenes estretlas cuando adn cran
desconocidas. Joan Crawford dijo
“Nunca habia tenido nada igual pata
conservar la suavidad de mi piel”, y
Clara Bow, Janet Gaynor ¥ otras apa-
recieron restificando a favor de Lux.
En realidad nunca habian dicho
asas frases, Y los restimoniales de
JWT eran tan falsos como los de
ouras, a pesar de que Resor, uno de
los fundadores de la Asocincion
Americana de Agencias de Publi-
cidad, fuese haciendo apologia de
grica publicitaria. Espiritu de emu- -
lacién, lo Hamaba Resor, v no duda-
ba en citar al remible Lombroso

L . . ~ para confirmar sus ideas.
La publicidad restimonial es el género nas
identificado con &l rrabajo de JWT g con
algunas de las marcas para Las que trabajs-
Este anuncio de Lux es ya de los aios ein-
cuenta pero insisee en st linea habitual.

“Cueremos copiar @ aquellos
gue considecramos superiores en
conocimients, gusto o experien-
cia”. Explicaba. “El deseo de emu-
lar es mayor cu las mujeres que et los hombres. Lombroso, el célebre psicolor
go, lo explica en vérminos de habilidad femenina para activar su imaginacidn

con objetos externos”

Una sospechosa mixtura e moratidad puritana y ciencia reaccionaria se
mezclaba en las ideas de Resor. Lo que no impidié el éxito de su agencia,
todo lo contrario, et 1972 cstaba facturando anualmente 10,7 millones de
dolares, que ascendieron a 37,5 en 1927

La publicidad de los afios veinte enfatizaba 108 resultados de una COMpTa
—salud, felicidad, confort, éxito social-— v las desventajas de no tenct e
producto. J. W. T. fue imponiendo un estilo peculiar de anuncio: bajo la ilus-
ttacién, un prominente titular introducia en el cuetpo de texto que ocupaba
media pagina. Et trabajo de arte inclula sunTuosOs dibujos, ambiciosas foto-
grafias, inerincados disefios, mArcos decarativos y abuso del color. Tedo aquello
que Lasker despreciaba.

Pasada la Segunda Guerra Mundial, en la década de los cincuentd ¥
alcanzada la madurez ¥ el reconocimiento, nadie va a [CNET, sin embargo
“la verdad” en la cscena publiciraria. La “publicidad cientifica” y los anud-
cios de respuesta directd dejaron paso a nuevas ideas y a nUEVOS mensajes.
La muerte de Lasker (1952) significo rambién el final definitivo de una
manera de entender la publicidad. Hahia quien pensaba (como Jim Young:
de Walter Thompson) que 1o S¢ habia inventado nadaen la public'\dad de

o
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los dltimos veinticinco afios, y ciertamente la sombra de Hopkins seguf
siendo alargada: profesionales de la ralla de Reeves o de Cgilvy nunca ogll:zli‘i
daron el magisterio del autor de La Publicidad cientifica. Pera existia; dif
rencias §ustanciales entre la publicidad racional de uno y la emocion llc?
otro, v si Ogilvy aseguraba —en su regla niimero trece— que el hum e
vendia, Bernbach vendriaa defender que el humorismo colocaba al glL’_ef\O
cial cliente en un adecuado estado de dnimo. Y si Reeves insistia er? ar .
MCnios ra;i’onales, en McCan Erickson se tomaban muy en sler;o lo deg ll]a
investigacion motivacional. Thompsor s& ha esforzado en las investiga-
ciones sobre el mercado y el consumidor, pero Bernbach pone en duda.
eficacia. Ogilvy desarrollaba un estilo sofisticado, mientras Leo Burnett uiS U
re ser directo, al estilo de la llamada “escuela de Chicago” (es decir f:tl:n:e
al estilo ncoyorquino © Madison Avenue). Para Reeves la publicid';d tiene
que hacer que el producto sea interesante, Ho conformarse con s(er “dife-
rence”; mientras que para Bernbach la originalidad es un aspect fund
mental del anuncio; etc. . pocto e
Pero hay un par de cosas que desde luego no habian cambiado y que han
hecho de fa publicidad lo que es todavia hoy. Lasker fue el primero en adver-
tir que si el agente publicitario querfa asegurarse solidamente a su cliente
rendtia que ofrecerle un servicio creativo de alta calidad. Y dcsclehentonccq
la importancia de los redactores y eseativos no hadejado de creceren la esce:
na pubilicitaria. qukins planted que 16 importante 1o &s lo que el fabricante
hace, sino loque d}c‘.e que hace; y ése ha sido el argumento fundamental para
que fabricantes primero, y toda clase de anunciantes mis tarde, s¢ hayan ido
incorporando al negocio publicitario: hacerla bien no basta ademds hay que
contarle. Y eso vale tanto para un fabricante de dctcrgente,s como para Sna
organizacién benéfica o un partida politico. En una sociedad “med i"‘ci::- el
silencio condena a la desaparician. e

PUBLICIDAD DESPUES DE LA BATALLA

La segunda mitad de la década de los cuarenta y los primeros aios cincuenta
fueron afios dificiles para la publicidad. A diferencia de los Estados Unidosr
que pudieron desarroliar en poco tiempo und cconomia de consumg
E;n‘;;{a necsl:sité una previa reconstruccicn, lo que supuso el racim‘mmieni
o ¢ rEl:ta%)apc y de los alimentos practicamente hasta mediados de los cin-
o nﬁi{;?:rli gl(czl ;a[_{g:tzrfa;c Sli‘;,;il.i('l’ un periodo de austeridad v, en Inglarerrs,
e i determmaldmm z:i obligs a recortes en los gastos publicitarios sobre
o e s 05; Earo 'uctn?s como hienes de consumo y del hogar, cubier-
Y artil (5(51‘{ e racionamiento y‘i’os cupones, combustibles, aleohol

. Los peri&dicos estuvieron rambién obligadosa reducir la circulacién

-oel nil i difi
vimero de paginas. A tas dificultades en el aprovisionamiento det papel

se unieron las restricciones energericas.
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El cine, sin embargo, gracias a su labor de evasién, tuvo en los afios siguien-
tes a la puerra un éxito considerable tanto en atimero de salas en funcionarniento
como en entradas vendidas. Lo mismo le ocurrié 4 la radio, a pesar de que tam-
bién los receptores de radio habian sufrido la destruccidn de la guerra. Un afie
después det final de! conflicra habfa en Furopa 46 millones de receptores de
radio y una arraigada costumbte de comunicacidn sonora en la vida cotidiana.

Las agencias tuvieron que cnfrentarse también a las nuevas circunstan-
cias. Los primeros afos s¢ erICONLIATON CON QUE SUS clientes, los fabricantes,
estaban més preocupados en {a gestidn de la oferta que en la estimulacion
de la demanda. Ademas, tabia llegado la épocade la jubilacién para muchos
de los pioneras, y los jovenes, contratados urgentemente durante la guetra,
no se habian enfrentado todavia a una situacion de competencia real.

£l momento era el idéneo pard la invasion de las agencias americanas. Las
europeas estaban debiliradas. Alli par Jonde babian pasada las tropas ameri-
canas, se instalaban las empresas americanas; ¥ los negocios de escala interna-
cional necesitan también gestionar su comunicacién a nivel intermnacional. En

1937 sélo cuatro agencias americanas Gienen filiales fuera de los Estados Unides,
quince afios mds tarde hay ya 281 oficinas, pertenecientes a 36 agencias.

Fl panorama crapieza a variar ya los primeros afos cincuenta. Entre 1952
y 1954 terminan los controles pata unia sesie de mercancias, alimentos ¥ petrd-
leo. La activacion del mercado inmobiliario da un nuevo impulso a la venta
de procluctos como radios, frigorificos y layadoras. Los diarios capiezan & incluir
mds paginas, no solo porque llega de nuevo el papel. Los anunciantes deman-
dan espacio y algunos periddicos se caltan la restriccidn del ndmeso de paginas
para satisfaces csta dermanda, De todas formas las limitaciones con que s¢ encon-
traban todavia los anunciantes de prensa que necesitaban campafias de cober-
rura nacional, parece que facilité el caminoa la relevision que se ofreci®, a pat-
dir de mediactos de los cincuenta, como la gran alremativa publicitaria.

La llcgada de la relevision supondria un cambio radical no sélo en el pano-
rama de los medios. Su incorporacién al arsenal del anunciante y la defini-
cion de una nueva “situacion medigtica” obligd rambién a las agencias a 1ea-
daprar su organizacion interna y su politica de trabajo.

Pero has metamorfosis € producen en cast todos los dmbitos vinculados
a la publicidad. Pasada la Segunda Guerta Mundial se producen dos cam-
bios imporrantes en psicologia de la publicidad; (1) se independiza profe-
sionalmente de la psicologia industrial y empresarial; ¥ (2) amplia su cam-
pa de aplicacion hasta convertirse en una psicologia del consumidor®. Y es
que el hecho fundamental de estas décadas s que 12 atencién se desvia del
producto § se dirige hacia el consumidor. De ahi el fundamento de la “ima-
gen de marca” de Ogilvy: 1 personalidad del producto se construye & partir
Jel imaginario del consurmidor. Yanoes el producto ersu materilidad lo que
interesa sine lo que éste representa para el consumidor. La marca se confi-
gura, por Lanto, como Un conjunto de rasgos fisicos y psicoldgicos. Y la publi-
cidad, con la inestimable ayuda de 1a television, deja de ser una industria de
Ia informacién para convertirse en wna industria de la persuasion.




