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el mar. Esto quiere decir que no serán siempre los

rnismos loa puntos de referencia adoptados: una de-

terminada plaza, un río, un paralelo, etc. A la loca-

lización ayuda la representacíón en un plano, en un

mapa. Cuando nos tenemos bien pateada una ciudad

y queremoa localizar cualquier punto, al instante la

reconatrutmoa imaginativamente. El trazado aobre el

papel no ea más que un soporte para la imaginación.

En aegundo lugar, la conexión. ^ Cuálea son los he-

chos que interesa deatacar y qué interesa de loa mis-

mos? Todo aquello que al níño le sea más próximo

en inteligibilidad y le permita desarrollar una capa-

cidad de observación progresíva. La diferencia de ea"

cala a Ia que aludíamoa antea creo que tiene signifi-

cación pedagógica suficiente como para alterar el con-

tenído de los textos tradícionales. E1 que en este sen-

tido ae hayan modernizado no nos excusa de un plan-

teamiento más radical. Es esta idea del "conjunto",

dC la mutua dependencia, lo que íntereaa registrar

mucho más que la pura constatación aíalada. A fin

de cuentas, es más geográfico -es lo geográfico-"

poner en claro todo lo entreverado, lo que hay de

míxtura y tejido en el paisaje. Y aquí ea donde no

podemoa eludir los umbralea de inteligibilidad ínfan-

til. Aquí ea donde corremos el riesgo de exigir a los

niños un aprendizaje verbal y memorfatico ain ha-

herlea deapertado un sentido del alerta más vivo y

operante. Sí queremos lograr este sentido debemos

propugnar una eacala adecuada de hechos. Es decir,

todo aquello que el níño aea capaz de arrancar a la

observación. A eate respecto la huella de la asocis-

ción humana en el paisaje aea tal vez más percep-

tible que el fenómeno puramente ffsico.

Aapecto investigativó. La Geografia en las altas
eaferas fue aiempre a remolque de las Ciencías Na-
turales, un poco al abrlgo de su desarrollo y meto-
dologia. Fueron el geólogo y el botánico quienes dic-
taron con frecuencia las afirmaciones más conclu-
yentes al geógrafo. Los conceptos asi elaborados en-
traban en una fase de adaptación a loa textos eaco-
lares, Todavía hoy eatá ligada a eate proceso nues-
tra enseñanza en el bachillerato.

Es verdad que el nuevo aspecto de la Geograffa que

postulamos anda hoy en distintas manos entre geó-

grafos v sociólogos. Llegamos con esto a la sospe-

cha de que se impone un cambio en la metodología.

La descripción del geógrafo tradicional atento a fac-

tores fíaicos cambia de rumbo hacia factorea huma-

nos. La actividad humana que interesa registrar en

eate caso deberá efectuarae con un aparato eatadis-

tico ínsoalayable. Loa aspectoa económicoa y demo-

gráficoa pueden y deben aer deescritoa eatadiatica-

mente. Nadie que esté a la altura de loa tiempos

puede negar la evidencia de la aplicabilidad estadís-

tica a estas cueationea.

Ahora bien, L cómo traducír estos resultadoa a una

mente infantil? No ae olvide que el niño está más

cerca del hombre y de los hechos soctales que de laa

leyea ffsicas. Le será más fácil desentrañar los com-

plejos de la Geografia económica que abarcar el

marco inconmensurable en el que devienen los he-

chos fisicos. Reproducímos algunas útiles augeren-

cias que la Unesco publicb a este reapecto. He aqui

cómo propone un plan para niñoa de nueve a doce

años. "El primer año -dice el informe- podrla con-

sagrarse a un estudio siatemático sobre la manera

como loa hombres producen las cosas necesarias para

la vida cotidiana y a una descripción de loa lugares

donde se realiza esta producción. Seria intereeante

mostrar cómo hace falta gran variedad de psrsonas

y una suma conaiderable de esfuerzos para abaete-

cer al individuo de las cosas necesarias..." (L'^+tseic^-

^raement de la C^eo,ryrnphie. Unesco. París, 1983), Hay

en eatas palabras un matiz sociológico de indudable

valia y que queremoa aubrayar. Bajo los hechoa de

Geograffa económica se deacubre inaenaiblemente ear

otro fenómeno de la asociación humana ,y de la dívi-

sión del trabajo. Llegamos con esto a laa fronteras

mismas de la $ociologia. En realidad lo que ocurre

ea que el análiais de los hechos de Geografia humana.

y económica nos depara ya un primer nivel de So-

ciologfa descriptiva. El eafuerzo que ae haga por ela-

borar una metodología geográfica en eate sentido

tendrá sunta validez para la enseñanza secundaria.

En rigor pedagógico creemos que para el plan actual

de bachillerato apenas tiene aplicación la GeografíEi

ffaica o natural.

CONSTANCIO UF: CA8TR0.

Profer^or de Geograf[a del
Colegío "Nuestra Seriore.
Santn Mnrin", rie Mndrid.

Las Carreras de la Pu bIi-
cidad

La publicidad comprende el conjunto de técnicas y
medios utílizadaa por una Empresa industrial o co-
mercial, organiamo de toda naturaleza, para adqui-
r^r, desarrollar y conservar una clientela. Ha llega-
do" a aer el lazo indispensable del mundo modernp
entre^el proQuctor y el r_onsumidor.

La públieidad áe presenta bajo múltíples aspéctos
,y se vaie de varios medios:'

- - Prensa; radio; óine, t;artel,

Objetos diversos pueden aer distribuidos en un

lugar público o enviados a domicilio, talea como

octavillaa, prospectos, catálogos, circularea,

muestras, etc.

- - Ferias, exposicionea.
- Finalmente lo que los americanos llaman "la

publicidad en el lugar de la venta", las vitrinas
y las demostraciones.

De esto se deduce que la publicldad debe recurizr

a nuevas técnicas que pertenecen á eapecialidades di-

versas pero"unídas por tm fin común, ellanzamient;o

de una "campaña publicitarfa", tomando como hilo

conductor esta "campaña publicitaria" el estudio

sucinto de las diyersas partes de esa realización nos
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va a permitir destacar loa principales aspectoa de la
profesión publicitaria.

Cuando un anunciante, que tiene algo que vendei•
u ofrecer y que desea informar al público, quiere lan-
zar una "campaña" no puede, por su sola intuición,
deatacar las cualidades más importantea sin riesgo
de graves errores. Tiene que informarse exactamen-
te del estado del mercado, de su producto, es decir,
conocer algunas salidas que se le ofrecen para la ven-
ta con respecto a la competencia y a la demanda de
loa consumidores. Ea el especialiata del eatudio de loa
mercadoa quien, despuéa de encueatas, sondeos y otros
métodos modernos de investigación, le suminiatrará
los datoa estadísticos necesarios.

Reconocida la oportunidad de la campaña publici-
taria, el anunciante oríentará su acción en dos direc-
cionea.

Deberá eatudiar los problemas propios de la publi-
cidad misma y especialmente aus formaa: carteles,
películag, anuncioa radiofbnicos, etc., en función de
la -publicidad que desea emprender.

De otra parte, debe intenaificar au producción y
establecer un circuito de distribución que, Ilegado -e1
momento, le permita eatisfa^er una demanda de 10,
20 ó 100 veces más fuexte. Es al servicio de la publi-
cidad de la empresa a quien incumbe el eatudio de
cstos diversos problemas, o si la empresa ai no tiene
servicio especializado, al Consejo al agente conse-
jero de publicidad.

De estoa estudios preliminares bien realizados con-
vendrá• pasar a la realíaación de la campaña publici-
taria. Eata generalmente aerá obra de eapecialistas
exteriores a la empresa. Los agentes de publicidad,
que aseguran igualmente la difusibn con los medios
requeridos por la forma de publicidad acordada (ra-
dío, cine, etc.).

Despuéa de haber eatudiado aucintamente el me-
canismo de una campaña publicitaria, examinaremos
sucesivamente las actividades del servicio del anun-
ciante de publicidad, de agencias de publicidad y de
medios de publicidad. Entre los técnicos de la publi-
cidad que mencionaremos en el curso de eate eatudio,
eatá el de jefe de publicidad, que ocupa en la profeaión
un lugar de primer orden y cu,ya carrera es accesible
para eatudiantes de Facultades o grandea escuelaa a
quienes interesa la publicidad.

Diremos una palabra sobre el certificado publicita-
río, díploma que sanciona una formacíón de publi-
cítario técnico capaz de asumir las funcíonea de jefe
de publicidad, asi como de la Escuela Técnica de la
1'ublicidad, que concede la preparaoión para estos di-
plomas.

LOS SERVICIOS DE PUBLICIDAD DEL ANLJNCIANTE.

El servicio de publicidad es más o menos importan-
te, aegún la empresa, y el jefe de publicidad que
asume la tarea puede ser asiatido de colaboradores
más o menos numerosoa.

Eate aervicio tiene por misión eatudiar para una
empresa determinada, en función de una producción
igualmente determinada, los medios propios para dar
a conocer el producto, iniciar o incrementar la venta
sin rebasar los límitea del presupuesto asignado.
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Para lograr eato, eatablece relacione8 e$trkcha^B
con otroa servicios especializadoa de la empresa, eY;^
aervicio de relaciones públicas, especialmerlts el •ser->
vicio de ventas.

El servicio de ventas, que controla los ĉircuitos ^'
de distribución, armoniza la acción de loa rep^e^,en- a^^ ,

L .tantes y se informa del estado de la competeítq^^;'^ái 3,•
im colaborador indiapensable del servicio de putiÍi= ^
cidad.

Los servicios que dependen de la dirección-comer-:
cial de una empresa son, puee, aolidarios, y el gervi-^
cio de publicidad no puede ignorar el servicto de.
venta, como el aervieio de relaciones pLíblieas no pueá
de prescindir del de publicídad. El jefe de publicidad
debe igualmente eatrechar la.s relaciones con ia di-
reccíón técnica que controla la fabricación, a fin de
intensificar eventualmente la producción en el mo-
mento de una campaña publicitaria.

El servicio de publicidad debe igualmente reaolver
los problemas técnicos que plantea ia realización de.
la campaña publicitaria. Para lograrlo, el jefe dé pu-
blicidad ea^udia, en eatrecha relación con los publici-:
tarios exteriorea a la elnpresa, la: forma• que hR d^a.
darse a la campaña prevista y vigilar su ejeCUCttln
dentro de los límitea del preaupuesto acordado.

Por lo que antecede, el jefe de publicidad, que di-

rige el aervício, debe aer a la vez un publicitaria,".sih

duda, un administrador dei presupueato, un diplomá-

tico para cunvencer al director comercial, al dírector

técníco y al miamo tiempo al director financiero; ^a

fin de obtener de este•"último ]oa créditos suplemen-

tarios, si son precisos.

t7cupa un lugar importante en la empresa y puede

llegar a desempe8ar funciones de director comerelaP.

LOS AGF,NTF.5 DE PUBLICIDAD.

El agente de publicidad tiene por miaión asegurar
en todo o en parte, por cuenta y en nombre de los
clientes anunciantes, la concepción, la realización y
difusión de la publicidad bajo todas aus formas.

El agente de publicidad completo actúa a la vez
como consejero, como intermediario y como editor.
En una agencia de este tipo todas las operaciones .
que concurren al lanzamiento de una campaña pu-
blicitaria son llevadas a cabo despuéa del eatudio del .
mercado hasta la realización material de todas la>i
formas de publicidad (cartel, películas, emisión ra-
diofónica). Estas agencias actualmente se ocupan de
las relaciones públicas, de promocibn de ventas y
de todo lo relacionado con la publicidad. Las agen-
cias pueden igualmente eapecializarse en una rama
particular de la publicidad : radio, cine, edicionea,
prensa, etc.

Los agentes de publicidad, y eapecialmente los agen-
tes de servicio completo, recurren a numerosos téc-
nicos asalariados exteriorea a la gente. Entre estoa
eapecialistae hay que citar: díbujantes, fotógrafos,
redactorea publicitarioa, cartelistas, decoradorea, crea-
dores de publicidad radíofónica o einematogrdf3ca,
escaparatistas, as[ como estadidtícoa y sicdlogos.

El realizador, el jefe de la agencía que tiene por
misión organizar, coordinar y armonizar el trabajo
de todoa los especialiatas, es el jefe de publicidad,
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homónimo del que nosotros hemos encontrado al ser-
vicio del anunciante. Más adelante precisaremos las
cualidadea y aptitudes que debe tener para llevar a
felíz término au pesada tarea.

Lo$ MEDI08 DE PUDLICIDAD.

ffil medio es el elemento material que permite di-
fundir la publicidad y por el cual el público aerS im-
prerionado; ea el muro para el cartel, la pantalla
para la película, la emisora para la radio, el perió-
dico para el anuncio. Los medioa son tan numerosos
como variados y ofrecen una miama caracteristica:
la de vender o alquilar el espacio a un anunciante o
a una agencia de publicidad.

La venta de eapacíos conatítuye, especialmente para
la prensa, una fuente ímportantes de ingreaoe.

Para la v^nta se recurre a representantea o corre-
dores que +8frecen a la elientela loa espacios apeteci-
doe. Estoa repreeelltantes perciben un salarla y ea-
t8n adscrítoa a los diferentea medios; los corredorea
aon por cuenta propia y aon remunerados bon uná
comiaibn.

HiL JEFE DE PUBLICIDAD.

F1 je^e de publicidad ocupa en la profesión publi-
citaria un primer plano. Es, en efecto, quien, con
un antlnciante o una agencia, tiene por misión ea-
tudiar, dirigír, ejecutar o hacer ejecutar en todos loa
detalles las campafias de publicidad de la empresa
(ai ea un anunciador) o de los clientea de la agencía
de loa que ea responsable.

Es un pueato del cuadro que tiene importantes rea-
ponsabilídades. Ya con un anunciante o con una agen-
cia, el jefe de publicidad es el director del trabajo,
sobre el que --como hemos dicho anteriormente-
rapoaa el éxito de la campafia publicitaria, y para
cumplír au miaión debe dar pruebas de cualidadea y
de aptítudea baetante excepcionalea.

Para iluatrar esta aseveración copiamos las aiguien-
tea lineas dei Presidente honorarío del Sindicato Na-
cional del Jefe de Publicidad, M. Ollagníer: "No es
csaualmente por lo que los grandes comercíantea
americanos buacan como jefe de publícidad hombrea
de primer plano, que aon colaboradoroa dírectos del
jefe de empresa con el mísmo título que el director
técníco, el director fínancíero y el director comercial."

"El jefe de publícidad, en efecto, debe poseer un
conjunto de conocimientoa y de cualidades que ae
encuentran reunidas aolamente en individuos particu-
larmente bien dotados:

"Una cultura general extensa (literaria, artfstica
y cientffica), porque un rico capital intelectual es
siempre la fuente de inspíracíones fecundas;

"Imaginación, ea decir, facultad de asocíar ideas

V de eopesar conatantemente los problemas comer-

ci&1es aportando a elloa cada vez nuevas soluciones;

"Gusto en la selección y utilización de medios, en
Ia busca y dírección de colaboraciones artíaticas;

"Un aentido sícológico refinado que le permita pre-
ver y contrastar con el minimo de errorea las reac-
cíonea del público, lo que no impide de ninguna ma-

nera el empleo de métodos modernos de información;
"Dinamismo y entusiasmo, porque ea necesario ser

ardiente y convencido para arrastrar y convencer a

los demás;

"Orden y método;
"SÓlidoa conocimientos profesionalea (artea gráfí-

cas, ímprenta, exposicionea, cartelea, cine, radio, et-
cétera). Sin olvídar, naturalmente, el don de la pa-
labra y el arte de eacribír bíen;

"Aptitud para el mando, elección de loa colabora-
dores, sentido de la organizacíón y del trabajo de
equipo."

Talea son las principalea cualidades del jefe de
publicidad de anunciante o de agencia.

La Pormación de base, esta cultura general exten-
sa de la que habla M. Ollagnier, puede aer adquirida
en nuestras Facultades o grandes Escuelas. Un juris-
ta, un economíata; un díplomado de H. E. C. o de una
Eacuela Superior de Comercio, incluso un ingeniero,
pueden dirigiraF, si se sienten con las necesarias ap-
titudes, hacia la carrera apasionante. Se especializan
obteniendo el certifícado de publícidad, cuya prepa-
ración ha sido eatudiada con el fin de formar jóve-
nea capacea de asumir, deapués de algunoa años de
práctíca, las funciones del jefe de publíeidad.

Más tarde, podrán ejercer la profesión de conse-
jero de publícídad y aun abrir elloa mísmos una agen-
cia ai poaeen el capital necesario y extensas rela-
ciones.

EL CERTIFICADO DE Pi1BLICIDAD. LA EBCUELA

TECNICA DE PUBLICIDAD,

El certificado profeaional publícitarío, como hemoa
señalado ya, tiene por objeto sancionar una forma-
ción que permita a los que los preparan ocuparae de
las funciones de jefe de publicidad.

La evolución de la publicidad en estos últímos afioa
ha hecho necesaria la modificacibn del programa de
enseñanza del certificado publicitario en función de
las exigencias actuales de la profesión.

El nuevo programa de este certificado ha comen-
zado a ser aplicado deade el afío escolar 1958-58, en
primer año de la Escuela Técnica de Publicídad, de
la que hablaremos más adelante.

Ei Reglamento de examen no ha aido publicado sún
oficialmente. Según el proyecto aometido al Míniste-
rio de Educación Nacional, las pruebas aerian las ai-
guientea:
Pruebas de examen.

Pruebas escritas:

- Una prueba sobre el concepto publicítarío o la
redacción publicitaria;

-- Una prueba aobre la adquísicíón de espacío 0
la fabricación.

Pruebas orales:
- Encuestas-teats;
- Clítica de documentos.
Pruebas de certificado.
Pruebas prácticas:
-- E1 plan de ventas y de publicídad.

a) Exposición teórica justificando la eleccíón
de la política publicítaria y de la argumen-
tación;
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b) Ejecución concreta de la campaña publici-
taria definida en la parte y realización de
uno o varios puntos partículares.

Prueba escrita:
- Compoaición escríta aobre: la economía, la ven-

ta, las mercadoa, la organización comercial de
empresaa.

Pruebas oralea:

-- Interrogación oral aobre las diferentes materías
que fíguran en el programa.

La Escuela Técnica de Publicidad fue fundada en
192? por la Agrupación de Jefea de Publicidad de

Fra.ncia.
E1 ingreso ae hace'por concurso en el que pueden

tomar parte loa jóvenes de diecíocho años, por lo me-
nos, que prosiguen o han terminado sus eatudios o

que trabajan en la publicídad.
Los curaoa se dan al fínal de la jornada en los

localee del Colegío Téeníco de Artes Aplicadas a la

Induatria, 24 rue Superré, Paria 8e.
Los curaoa por proyeccionea son aeguidos de una

serie de vísitas fomentadas en las casas que traba-

jan para la publícidad.

Reunión lnternacional
sobre Exposiciones de Arte

Organizada por "Ente Manifeatacioni Mílanesi" ha
tenído lugar en Milán, del 12 al 15 de noviembre, una
reunión internacional de directores de Muaeos y or-
ga.nizadores de Exposicionea de Artes para tratar loa
problemas que éstas plantean hoy.

Todo el mundo reconoce la necesidad de desarro-
llar íntercambioa culturales entre los diversos paíaes
y de simpiificarlos cada dfa más. En el sector espe-
cial de las Exposiciones de Bellas Artes esto se hace
aentir de Ima forma más aguda y conatantemente
ae echa de menoa una información mutua que per-
mita conocer anticipadamente los programas de tra-
bajo por medio de un intercambio periódico.

El deaeo de contribuir lo más eficazmente posi-
ble a satisfacer estas exigencias de la cultura con-
temporánea ha determinado eata toma de contacto
entre organizadores y técnicos, la cual ha aido po-
aible gracias al celo de Ente Manifestacíoni Milanesi,
que desde hace tiempo maduraba el proyecto, hoy con-
vertido en realidad, con la aquiescencia del I. C. O. M.
y la amable adhesión del Miniaterio de Inatrucción
Pública italíano.

Pero antes de adentrarnos en lo tratado en estas

jornadas es de interés dar a conocer el carácter y

peculiaridades de la enkidad organizadora.

La duración de los estudioa que era anteriormente
de dos años, se extiende a tres desde octubre de 19b8,
para asegurar la preparación del nuevo programa de
certificado publicitario. El primer ai3o permite a los
alumnos familiarizarse con la publicidad: su papel,
au contexto económico, sus funciones y aus técnicaa.
E1 aegundo año eatá consagrado a profundizar en

el estudio de laa vías y medios de la publicidad.

EI tercer año ae hacen loa eatudioa de un plan, de

campaña de venta y de publioidad.

Seflalemoa que la Eecuela técnica de Publicidad ha
organizado curaoa por correapondencia, de acuerdo
con el Centro Nacional de Enaefianza por Correapon-
dencia Radio-Televisitin, 60 boulevard du Lycée é, Van-
ves (Seine). (Las inscripcionea se reciben en esta di-
rección.) Los cursos aon reservadoa para alumzlofi
domiciliados fuera del Departamento del Sena que
no pueden aeguír la enseSanza oral.

. , F, MEYLA^1.

^Tomado de la revieta "Avenirs", núm. 107, noviem-
bre 1959. ) ^ ^

Pocoa años atrás la ciudad de Milán, la más eu-.
ropea de Italia, vivia hor"as de angustia y desolaaíón
hijas de la atroz contienda mundial; mas terminada
la guerra, los milar►eaes ae apreataron con ahinco a
reconstruir fábricas y casas carreteraa y medios de
transporte a la par que se dieron cuenta, de lo vital
que era para elloa tamblén satisfacer otro tipo de
necesidades, Había que recanstrqir sin demora el- pa-
trimonio cultural de la ciudad. Mas ^ cómo... ?.

La administración públfca no podía hacer frente
a eatos problemas culturalea, ya que otros urgentes
y perentorios no le daban tregua ni descanso; y, sin
embargo, fue en el despacho del afndico donde ae
forjaron las bases de una original organización en
la que se conjuntaron armónicamente los propósitos
y los esfuerzoa de la autoridad municipal con los de
numerosas peraonas e instituciones privadas y pú-
blicas, todoa dispuestos a dar y a no pedir nada, pen-
sando únicamente en promover y sostener el rena-
cimiento cultural de Milán. Con ello una institución
tomó cuerpo: Ente Manijestacio9zi Milureesi, la cual,
asumió el deber de difundir entre los círculos máa ex-
tensos de la población el ansia de la cultura; toman-
do este término en su más amplio significado, es de-
cir, el conjunto de la vida intelectual y espiritual de
una comunidad.

Los milaneses que dividen su jornada entre la ac-
ción mercantil o industrial y la cultura son más nu-
merosos de lo que corrientemente se cree; aiendo mu-
chos los que cultivan los valores eapírituales y eco-
nómicos, convencídos de que su florecer redunda en.
ventaja de entrambos.

Aaí esbozado el pensamíento, puede pensarse que
el E. M. M. es una instituclón paramunicipal, mas no
aeria exacto, lo miamo que no aería exacto decir que
Ia admíniatración municipal delegó en eata entidad


