ESTAMOS nos dirigindo a V., pequeno
anunciante. Talvez por saber que sua
verba atualmente é pequena, teve re-
ceios de procurar um pessoal capacita-
do a lhe oferecer o maximo de qualida-
de. Ou nao exigiu demais do pessoal
que atualmente o serve. Mas sua ver-
ba tende a crescer éste ano. A produ-
cdo de sua féabrica esta pronta a ten-
der todos os pedidos.

V. espera conseguir mais pelo dinhei-
ro aplicado em anuncios.

Os custos de #media estdo subindo. E

ainda ha outros jornais e re-
vistas que em)servir como bons vei-
culos. © B pr nsar néles desce

ja, para uma cabpe pgrfeita.

V. presta mais al ] que vem
fazendo a concorréncif. estd em
todos os cantos, com antinéios cores
nas revistas, estd na televisd car-

tazes, estd em tlda a parte. a
mente, V. percebe que nédo é apg
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A combinacio desenho-e-foto, nesse
andncio, tornou-o ainda mais eficiente.
Houve fusado perfeita entre a escolha
dos tipos ¢ a arte-final, O mesmo que
dissemos anteriormente podemos dizer
aqui: veja como o espaco em branco
esta «vendendo». Naturalmente, alguns
andncios permitem isso com a maxi-
ma boa-vontade. Nesse caso, um sim-
ples anancio comunicando o aniversa-
rio de uma firma destacou-se de toda
a concorréncia. Muitos outros anun-
ciantes estdo também usando a arte-
-final com igual eficiéncia.
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tamanho da verba que cria a imagem
que precisa ser criada — mas percebe
que o pequeno anunciante, com as mes-
mas necessidades bdasicas do grande
(porém com um or¢amento menor) pre-
cisa muito mais de QUALIDADE. E’
a velha lei das compensacoes.

Nesse ponto, o que fard V.?

Por que nao tentar fazer sua verba
trabalhar com muito mais eficiéncia?
H4 uma porgao de atitudes que podem
ser tomadas para se alcancar ésse ob-
jetivo.

V. tem razdo se imaginar que, para
combater os concorrentes, sua ageén-
cia deva fazer anuncios diferentés. Na-
turalmente, se V. é um pequeno anun-
ciante tendo que marcar-se favoravel-
mente na mente do publico, fazer anun-
cios iguais aos das concorréncias signi-
fica conseguir coisa alguma. E ser dife-
rente é perigoso: V. pode cair no bizar-
ro, no distorcido, no mau goésto ou no

Eis ai um dos grandes problemas da
propaganda: criar uma imagem de
classe ao produto. Em outras palavras:
imprimir-lhe uma personalidade tao for-
te, que o consumidor, automaticamente,
imagina que todos os outros concorren-
tes sdo inferiores. Eis aqui um anan-
cip (de uma série sempre com as mes-
mas caracteristicas) que atinge perfei-
tamente ésse objetivo. Tudo deve com-
binar para se conseguir reforcar uma
personalidade ja boa: o texto de alta
qualidade, o lay-out de bom gosto, a
escolha de tipos criteriosa. Lembre-se:
muitas vézes um anincio que sussurra
vende mais do que um anincip que
grita. E um sussurro t€ém sempre mais
classe.

grotésco. E, pior do que tudo, é fugir da
funcido basica de vender, que deve ser
alcancada pelos anuncios.

Como pode V. ser diferente, e ao mes-
mo tempo fazer anuncios de bom gosto
— e que, principalmente, paguem o seu
custo?

Ha um grande numero de maneiras
de se conseguir isso — numero maior
do que os descritos nesses artigos. Mas
o incomum denominador comum dos
exemplos aqui, revela o esférco que foi
feito para se ser diferente da competi-
¢cdo — e ainda melhor do que ela.

Naturalmente nfo pretendemos ser
definitivos, mas os exemplos podem ser
como o fésforo que incendeia a palha
de sua imaginacéo.

Lembre-se que nem sempre é a verba
que conta. A QUALIDADE pode per-
feitamente impressionar mais (e vender
mais) do que a quantidade.

ciante pensa que, se

mistura preparada
para bolos, é ine que a ilustra-
cdo deva mostrar olo feito. Se
quiser anunciar i ores, deve
mostrar o liquidificado as pode-se
alcancar objetivos maiorfs mostrando-
-se a esséncia humana e natural de qual-
quer produto. Veja aqui: o sabonete
ocupa apenas um canto do anincio.
Deu-se énfase a responsabilidade da
mulher face a familia, e as satisfacoes
e aos beneficios alcancados. E o sabo-
nete deixou de ser apenas um elemento
de limpeza com um novo agente puri-
ficador, mas tornou-se a propria causa
da trangiiilidade e da satisfacdo, que
toda dona-de-casa almeja.

O peque
quiser anuncifr,
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Carlos Reichenbach

CARLOS OSCAR REICHENBACH, cujo re-
cente passamento, em S. Paulo, trouxe
grande consternacdo aos circulos da in-
distria grafica e da publicidade, no
Brasil, pertenceu a uma dinastia de
grandes impressores, responsivel pela
introducéo e progresso do ramo gréfico
em nosso pais, nestes Gltimos 60 anos.

Era filho de Gustav Reichenbach.
Com seu irméao Alfredo, formou o triun-
virato, que deu tantos galarddes a sua
emprésa impresséra, a Companhia Li-
thografica Ypiranga (SP), uma das
maiores e melhores organizacbes gra-
ficas do pais.

A emprésa comecou em principios do
século quando seu pai Gustav Reichen-
bach veio, juntamente com Julius Hart-
mann, a convite de Victor Vergueiro
Steidel, fundar a indastria litografica
no Brasil.

Até a morte, em 1938, o fundador
ficou & testa da indastria, da qual se
afastaram os outros sécios. Com o
passamento do pai, assumiu a direcéo
0 irméo de Carlos, Alfredo Reichen-
bach. Falecendo em desastre de auto-
moével éste ultimo, em 1940 passou a
presidéncia da companhia o sr. Carlos
Oscar Reichenbach.

;sua vida no afd de colaborar pelo de

Embora tenha exercidO incipio

de sua carreira outras ativi e -
los Reichenbach sempre esteve -
do a industria de seu pai, sendd{cgh

que dedicou pelo menos trinta anos,dé

senvolvimento da industria.

Nos ultimos 20 anos foi diretor-pre-
sidente da Cly e é um comesinho dever
de justica registrar que nessas duas

~ décadas foi um propulsor decisivo pelo

progresso da industria grafica no pais.
De fato, ao assumir a presidéncia da
Companhia Lithografica Ypiranga, foi
um dos seus primeiros passos vender as
velhas mdéquinas litograficas, de im-
pressdo pelo sistema que utilizava as
pedras como clichés, o mesmo sistema

. trazido pelo seu pai em principios do

século, a convite de Victor Vergueiro
Steidel. A Cly passava a ser dotada
de rotativas modernas de off set, & base
da foto-mecéanica, em substituicdo do
obsoleto sistema da transposicdo do
desenho manual diretamente sébre as
pedras.

Outros fatos relevantes na histéria
da Lithografica Ypiranga séo, na gestdo

Carlos Reichenbach
e 0 progresso da
industria grafica

de Carlos Oscar Reichenbach, a intro-
ducdo do sistema de silk screen no
Brasil e a impressdo em materiais vi-
trificados. Seus esforcos pessoais tam-
bém se fizeram presentes no sentido
que o Time (durante a guerra) fosse
esso no Brasil, simultdneamente
edicdo de Nova York.

Ma impressédo grafica um gran-
E vemos
grande lider conseguir
Reader’s Digest fosse
Mais recentemente
tivemos o éxi isdo e Mecanica

Popular.
Como editor, Carl S Reichen-

bach nos d4 Casa & Ja ue cons-
tituiu sempre um dos se motivos de
orgulho.

Em sintese, a grande dinastia dos
Reichenbach, sempre a frente das mais
modernas técnicas e da arte gréfica,
teve em Carlos Oscar Reichenbach um
dos seus mais dindmicos e lidimos re-
presentantes, deixando-nos uma, heranca
inestimavel de experiéncia e realizacées,
pela qual o pais e particularmente a
propaganda lhe ficardo devendo eterna
gratidéo.
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