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Uslad puede conseguii lambitn la que alros legraron. Exit-

1en modarnas aficios de orts que no praciian del genia nide

una habificad cangénita Cualquisra de ellos ofrace porvo-

nir y siluacién. Salo nccesiladecidirte. El métado de enta

fonzo e41é4 o 11 cleance Elljolo y 1efiale uno rulo concreta
o 1u parvemit

UN CURSO OF ARTE AL PRECIO DE UN LIBRO
CORRIENTE

1 DI2UJO DE ARTE SIN MAESTRO.

Un metado qua ravoluciona [oeNiedanza e-

cular. Un sistama ariginal que sitva de aico-

lara poro la pintyra.

ELDIBUJO Y LA PINTURA DEMEMORIA.

to faculiod més imperianie &n lado arla et

lo mamaria Su daminio facilita lo realiza

ci6n rapida de la vitlo o penado. .. &0 69

TECNICAS ¥ SECRETOS DE LA PINTURA.

Lo mds moderna aporiacién al oficiacal Arle.
| i Oleo lem-

Contags Pares

65 75

~

w

ple, encéustica, etc 100 115
TECNICA DE LA ACUARELA.

£l paisaje y la figura par e1la bello pracedi-
mianla y lo1 recurios qua emplean las gran-
des maesteas llutiraciones o iodo color

COMPOSICION ARTISTICA.

Narmas para ordenar figuras y slementas y

consequir e major efacio an dibuja, pintura, 5 75
folografio, ascultura y grabada .. . [

EL DIBUJO DE ARTE COMERCIAL.

La més moderna epericlidad de arle para
el hambae y la mujsr y.que na precita de ha-
bilidad naluroa! ni de un 1élenlo exlraordi:
naria - .

EL DIBUIO DE MODAS.

Para al 1a1ita y la modista con ambicién da

eristalizar pn Jo olta coslura. Uno bello romo

arlistica qae 1o domina facilmante 55 63

EL ARTE Df LA ROTULACION.
Un méiado para aprandef en paco liampo y
conacar desde ef modets mas elemeantal y
soncillo hasta las capilulares ornameniadas 75 85

EL ARIE DEL ESCAPARATE,

El moy poderaso medio de olraccion det cli-
enle. Un libro excepcional pore &l comer-
cianle y ol mayar estimula del dependiante

ARTE DE LA COMPOSICION PUBLICI-
TARIA, Tados los pri o1 de eslructuro
en el elamenia publicicitario. Los faclares
humanes cisnlificos y artisticas 60 89

ARTE DEL TRAJE.

Esanciales de bellaza an el traje femanino y
masculino. Carreccion de defeclos en |o figu-
ro par la eslructura, farma, lineas y colores.

S

85 95

Paliimenes encnadernados, can sdlida sebrecubleria en
color, conleniendo centenares de tlustraciones.
Tamaisio 22 x 2/ cms.

+OS PEDIDOS A FLAZOS DE TOMOS A ELEGIR, SE FOR-
MULARAN CON UN MAXIMO DE 10 MENSUALIDADES
Y UN MINIMO DE PESETAS 20 CADA UNA.

CARTA DE PEDIDO O. L. A.

DATOS PERSONALES

HISTORIA ILUSTRADA DE LA

por GONZAGUE TRUC
con cinco capitulos odicionales sobre la mujer
espadiolo por

JIS G DE UNARES

Este sugestiva estudio sabra lo condicidn de lo
mujer en los diversos paises y-los divérsas épo-
cas. lo convierte el brillonte escrilor en uno
verdadera Historia de tos costumbres y de
fo moda a través de los tiempos

Dos magnificos volumenes, de 1amafio
27 = 19 cms., con 128 Idminas en huecograbado
y 8 laminas a 1ode color

SUMARIO

Lo mujer an el Universo. La mujer antas
de la Misionio y en los pueblos no civilizades.
El mundo aqnorilio Egipta y el Oriente clasico.
Lo mujer espafiolo onies de lo Historio.

Lo mujer griega y la mujer romana. Lo
mujer griego. su condicidn social. Lo vida pri-
vodo y lo vido publico. Lo mujer de lujo. Lo
pléstico, la veshmento y el amor. Lo mues
romana: la formacién, lo perfeccion, lo deca-
dencia. La oscura sendo de un.orden nuevo. La
hispano-romono.

La mujer de lo Edad Medio y del Rena-
cimiento. De lo mujer feudal o lo burguesa del
siglo XV Lo vido femenino en lo Edod Medio.
El amor La mujer del Renacimento. Lo mujer
espafiolo entre el Oriente y el Occidente

Lo mujer en los siglos XVII y XVII. Lo

1do de sociedad. Vida publica y'vido de Carte.
La vida corriente El sigle XVl y lo mujer Plds-
fica y moda. La mujer espaiiolo en el Siglo de
Oro

Lo mujer desde 1789 hasta nuestros
dlas. Lo mujer desde 1789 o 1830 La mujer
desde 1830 o 1900. El teminismo. Lo mujer en
el sigla XX. Lo mujer espaficla en los tiempas
madernos Discurso sobre lo condicién pesade,
presente y future de lo mujer

L J

PRECIOS: Encuadernados en telo y aro. ol conlodo pera:
101 225, 0 taembolia: a plozas. peseios 255, el primaro
de peretos 30, o bolia. y nueve idoder do
peretos 25 cado vno.

PRECIOS: Encuadernados en ristico, con praciasas sobre
evbierios, ol eontodo petaras 175, o ioembalto; o pla
201, pesetas 200, el primero de peiatos 25, o reembolio.
y tiote mensuolidades do paselos 25 coda una

500.000 articulas  10.000 grabados 146 I6-
minas y mapas on nagro - 18 lédminax an papel
astucado, impresas on negroy en tricamia, 10 en
buecograbada, 7 mtapas on colores, 8 cuadroa
sindptleas, 50,000.000 de letras.

£110 novisimo edicién ho 11do objelo de una concianzuda

revinén y osctupulotamania puesla_al dia, y cdamas del

completlsima DICCIONARIO Dt SINONIMOS, el inleresania
de FRASES CELEBRES y al vocabulario do TERMINOLOGIA

TECNICA MODcPNA usado en Radia, Televisién, Ciencias

fisicoquimicas, Electricidad, Energia alomica, elc.. 1a le

ho adicionada un vecabulario espado! calé {gilano) y

nuavas I6minos en nuecograbada Ademai lodo1 fos graba:

do1 de la parte Biagréfica hon 11da lalaimente renovados
OBRA SIN PRECEDENTES
EN LA BIBLIOGRAFIA ESPANOLA

El Diccionario Hispanico Universal es fruto

de una concepcién tatolmenie distinia o cuanios

diccianorios y enciclopedias exisien en nuesiro
lengua y es en su clase, dnico en el mundo.

Es un verdadero Diccionario de Diccio-

narlos, pues contiene:

4 Undiccionario completo de lo Lengua Espo
fiola con 1odo el léxico de Ciencias, Arles y
oficios, americanismos, elr
Las equivalencias en Francés, Inglés, Aleman,
Italiana y Portugués de todzs los palabrac
espafiolas.

3 Un completisima Oiccionario Enciclopédica,

Histérico, Gaogrdfico, Biagréfico, Mitoldgico,

efc.

Vacabularios especiales en Froncés, Inglés

Alemadn, lteliano y Portugués

Vecabularios calé [gitanc)-espoiiol y espaiiol-

cald (gitano)

Vocabulario de Germonios.

Un extensisimo Diccionario de Sinénimes,
que contiene mds de 175.000 palabras

§ Un interesante reperiorio de frases célebresy
voces y locuciones latinos y exiranjeras

9 Un vocabulario de terminologia técnica mo-
derno, usado en radia, television, ciencios fisi-
coquimicas, eleciricidad, energia atémica, elc.

PRECIO DE LA OBRA (2 vohimenas)
Encuadernaclén, an tala y oro:
AL CONTADO, PTAS. 300 a rremlniso sin otro gasto,
A PLAZOS, PTAS. 340, o sca, P'lax 40 o reembolso y
diez plazoy de Plas 30 cada uno.
Encuadearnacién ospoclal, con lame de piel y titulos
de oro do lay.
AL CONTADO, PTAS. 350 u reemboisa sin olro gasto.
A PLAZOS, PTAS. 400, o sca, I'iga 40 a reembolso gy
nueve plazas de fias. 40 cada nno.

Nombre‘y opellidos ..

Al_contado, Ptas......,

o pagar (1 1 pri
pagar (1] A glozos, Plas....... el primero de Plas._.._... o reembolso, y los.....
restantes de Pros.. .. _. , el dia 1 ® de cada mes, hasto su liquidacién.
Firma,

(1) Tachese la forma de pago que no interese
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Nuevamente ha de ocuparse nuestra revista del espiritu corporativo
que debe amimar a todos los publicitarios espafioles. Ha sido un poco, a lo
largo de la vida de ARTE COMERCIAL, el caballo de batalla de nues-
tras preocupaciones y de nuestros anhelos, de nuestros ideales y nuestros
deseos. Y hemos puesto nuestro teson y nuestro entusiasmo en crear este
clima de compaiierismo, de union, por pensar que ahi ha de radicar una
parte fundamental del progreso de la técnica de publicidad en nuestra
patria, ya que de esta conciencia corporativa, cada dia mds necesaria y
mds urgente, ha de surgir el bicnestar definitivo de nuestra prefesion, si,

2ro también el perfeccionamiento de nuestra obra comin.

Estamos respaldados por el asenso y el deseo de todos los publicitarios
que sienten con carifio la trascendencia gremial de su responsabilidad.
Y cada dia son mayores 'y mds estimulantes los testimonios de adhesion
que vamos recibiendo. Con gusto queremos acoger aqui las palabras con-
cluyentes y autorizadas de don Federico Subirats de Magriiid, presidente
del Gremio de Agencias de Publicidad de Barcelona y jefe nacional del
grupo de Agencias de Publicidad en Espafia, pronunciadas con motivo
de la fiesta en honor del Santo Patron del gremio:

«Ante todo, la UNION. nos facilita el camino real para llegar a una
asamblea o congreso de todos los publicitarios de Espafia, que ha de reunir-
se este propio afio, ‘para designar nuestros trazados en el ‘porvenir, tanto
en el aspecto técnico publicitario como de relaciones profesionales, y colo-
carnos a la altura del mds eximio aspecto de la publicidad mercantil que
haya podido alcanzarse en el extranjero. No es la técnica o el saber hacer
lo que nos distancia de los mds progresivos en publicidad, es el sentido
ético de nuestra umion a nuestro servicio, al de los publicos consumidores
y al de los productores. Mi deseo—y creo el de todos nosotros—es la reali-
zacion prdctica de nuestro 111 Congreso Nacional de Publicidad Espaiiola.»

Poco nuevo podemos asiadir ya, a estas alturas, que sirva de glosa o
comentario adecuado a lo que constituye nuestro portaestandarte profesio-
nal. Ahora bien: si queremos repetir hasta la saciedad que urge afrontar
lo que por estar en la conciencia de todos, por ser undnime su necesidad,
resulta inexplicable su dilacion. Cada fecha que pasa es una oportunidad
malograda, un paso atrds, un grave delito moral que estamos asestando
a nuestra propia clase. La provisionalidad, un tanto andrquica, en que nos
desenvolvemos, nos desgasta y nos hace perder mucho. En este rio revuelto
hay pescadores gananciosos con redes de intrusismo vinculadas a la mds
carente falta de escrupulos, de idoneidad y capacitacion. Y su insolvencia
cae sobre nosotros como una acusacion.

Los deseos hay que convertirlos en realidad, las ilusiones en hechos
prdcticos los afanes en resoluciones. Que las fisuras de la negligencia y la
desgana no resquebrajen mds nuestro esfuerzo corporativo. Que no se des-
morone mds el edificio que estd levantando nuestra inquietud. Caminemos
firmes y seguros hacia el 111 Congreso Nacional de Publicidad, donde una
gran serie de cambios de impresiones y de planteamientos de problemas espe-
ran ser afrontados para la defensa legitima de nuestros mds fundamentales
postulados morales y nuestros mds elementales derechos materiales. Nos-
otros, ocioso resulta declararlo, le prestaremos todo nuestro apoyo entusidstico,
porque somos los primeros en reconocer el cumulo de ventajas que sobre-
vendrdn de esta asamblea. Y con nuestro apoyo no haremos sino sentirnos
mds fieles intérpretes de esta empresa comun, en la que estan vinculados
la prosperidad y el auge de la labor de los publicitarios espafioles.



2Viejas ideas?

2Nuevas 1deas?

jiBuenas
ideas!

Por Jorge Garriga,
Técnico publicitario.

Quiza este titulo seria suficiente para revelar lo que
en el presente articulo me propongo exponer. No obs-
tante, merece el tema una mayor amplitud, y creo
vale la pena darsela.

Existen, en publicidad, ciertas reglas que no son,
sin embargo, reglas fijas ni estdticas. Mejor que reglas,
son consejos; consejos que la experiencia viene repar-
tiendo como beneficio, después de hacer balance de
los éxitos y fracasos.

Se ha venido diciendo que el no, en publicidad, es
plenamente negativo. En efecto, suele recomendarse
la afirmacion de una bondad a la negacion de un defecto.
De todas formas, he visto anuncios muy bien conce-
bidos, que con titulos negativos han abierto brecha.

ARTE COMERCIAL, por ejemplo, tiene entre sus pa-
ginas la seccion llamada ;No haga usted esto! ¢Cudl
es su resultado? El que muchos anunciantes sigan
haciéndolo. Claro esta que, aunque no tiene contra-
partida la seccidn jHaga usted aquello!, el lector asiduo
de esta Revista puede llegar a hacerlo sin necesidad
de que se lo indiquen en forma tan didictica.

El fenémeno de la moda, con su constante vaivén
—me refiero a la femenina—, nos trae cada afio nove-
dades que lo habian sido ya en época de nuestras
madres; algunas, incluso, alcanzan a las madres de
éstas.

Lo mismo ocurre también en publicidad. Las ideas
nuevas no llevan consigo un sello que garantice su
originalidad.

Si, a titulo de «pesadilla apocaliptica», pudiéramos
reunir todos los anuncios de prensa diferentes que en
un afio se publican en el mundo entero, o bien si nos
limitaramos—para hacerlo mds imaginable—a los edi-
tados en un solo dia, deduciriamos que los «origina-
les» que emergen de las paginas de la prensa mundial
en veinticuatro horas pueden estimarse a un anuncio
por segundo, los cuales, como fuegos artificiales van
apareciendo en el firmamento grafico mundial. Han sido
ideados, han sido plasmados en un original y han me-
recido el visto bueno para el tiraje. Todo esto puede tra-
ducirse en trabajo: trabajo que se convierte en energia;
energia, la cual, si ha sido originada por una buena idea,
se habra transformado en voluntad de compra, y
viceversa,

4

Todo el mundo pide ideas nuevas y originales. Ello
parece facil, une vez comprobado que precisamente en
publicidad las grandes ideas son generalmente el
«<huevo de Coldn»., Pero jcuanta gente, queriendo el
«huevo de Coldn», adopta ideas «originales», no por lo
que sean, sino porque, siendo malas, han sido des-
echadas y se olvidan de viejas y excelentes ideas!

Debemos reconocer que existen viejas ideas que
son excelentes. Ahi va, por ejemplo, el clasico slogan
del Ladies Home Fournal: «No menosprecie el poder
de la mujer.»

No sé cuantas nuevas versiones se han realizado,
exactamente, de la representacion grafica de esta gran
verdad desde que sali6 la primera. El mismo valor tiene
la ultima que la aparecida hace cuatro afios. El éxito ha
consistido en acomodar la 'idea base a la psicologia
del momento.

Debe admitirse, pues, que no todas las ideas viejas
lo son, si su esencia encierra la originalidad. Mirese,
pues, de quitarles el polvo del tiempo; déseles un brillo
de actualidad, y se obtendra una nueva idea.

Aquel anuncio que usted publicé con éxito en la
prensa hace unos afios, reviselo. Su concepcién, si era
buena en aquella fecha, también lo sera ahora. Vea,
pues, lo que puede cambiar. Quizi el dibujo y el texto
precisaran de algin retoque, y con el vestido nuevo
que le aportaran los modernos caracteres tipograficos,
se tendra como resultado un buen anuncio.

No descuide, pues, sus archivos de produccién y
no los considere como museo, sino como fuente docu-
mental para su produccidn actual. Para el caso de que
una idea luminosa no nazca, salga del paso aprove-
chando una buena idea antigua. No lo olvide: la Arqueo-
logia es una ciencia, y la publicidad...

Un anuncio cuya idea—vieja idea—es

la simple presentacién del producto,

Y que, puesta al dia, da como resulta-
do un buen anuncio.

THE MOST TRIASUARED NAME IN PLREUMT

CHANEL



ELSIE

Un personaje publicfario mas lamoso

en Aménca que Einstein v que Greta Garbo

La vaca Elsie. He aqui un personaje publici-
tario que en Norteamérica ha alcanzado una
popularidad tal, que sobrepasa a la del mundial-
mente famoso hombre de ciencia Einstein y a
la de Greta Garbo, la sin par actriz sueca del ci-
nema yanqui. Hace poco, un instituto para el es-
tudio de la opinién publica present6é una colec-
cién de fotografias, con los personajes mds cono-
cidos de Estados Unidos, a varios millones de
personas de toda clase y condicién. El 50 por 100
reconocié a Einstein, el 60 a Greta Garbo y el
73 a Elsie.

Debemos estas noticias a Augusto Assia, el
agudo y perspicaz comentador del modo de ser
anglosajén, que en un libro—Los yanquis—reco-

pila una seleccién de sus sabrosas crénicas sobre

la vida norteamericana publicadas en Ya y La
Vanguardia, y en las que, naturalmente, no po-
dian faltar las alusiones a la publicidad y a la
enorme influencia que ejerce en la vida y costum-
bres de este gran pueblo. Y en esta crénica a que
nos referimos, Augusto Assia nos cuenta detalles
muy curiosos sobre esta famosa Elsie.

La vaca Elsie es el personaje utilizado por la
empresa Borden para presentar y propagar sus
productos lacteos. Elsie es una vendedora y pro-
pagandista incansable. Muy femenina, emplea
todos los recursos de su sexo para conquistar
adeptos y admiradores hacia la marca que vende.
Es ingeniosa, simpdtica y amable con todos, a
veces demasiado amable, segiin su casi siempre
iracundo esposo Elmer, al que no hace demasiada
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gracia la popularidad y simpatia de= su famosi-
sima cara mitad. No se crea por esto que es una
familia mal avenida. Nada de eso. En los anun-
cios de Borden vemos reflejada la vida del hogar
en todos sus momentos, y aunque Elmer—el
marido—«se sulfura» de vez en cuando, la cosa no
tiene mayor importancia.

Por otra parte, a Elmer le ocurren a veces cosas
como para alterar a cualquiera. Por ejemplo,
cuando se reunen todos a contemplar fotos olvi-
dadas, del album familiar, y aparecen algunas
que recuerdan pasadas coquct:rias de la revol-
tosilla Elsie, o cuando Elsie, llevada de su fervor

patridtico, durante la pasada guerra, intimaba

e Nowl

demasiado con los regocijados «boys», a los que
obsequiaba con sonrisas y paquetes portados por
el receloso Elmer...; o también cuando la prensa
—siempre indiscreta—recoge en sus pdginas al-
gunas de las rabietas del buen Elmer, que en el
fondo es una bella persona, buen esposo y exce-
lente padre, siempre complaciente y pacienzudo
con los caprichos y jugarretas de sus dos retoiios.

Porque esta dichosa pareja tiene dos hermosos
descendientes: Behula, que ya es hoy una sefio-
rita—, hace poco la pusieron de largo—y un pre-

cioso «baby», cuyo nacimiento fué un gran acon-



tecimiento, y al cual se le ha puesto nombre me-
diante un concurso dotado con premios por va-
lor de 25.000 délares.

Borden utiliza a la eficiente Elsie con toda in-
tensidad y grandes resultados. La hace viajar en
tren especial, como si fuera el presidente de la
Republica; los alcaldes de las ciudades por donde
pasa no solo no tienen inconveniente en recibirla,
sino que se sienten orgullosos de hacerlo; es ex-
hibida en magnificos escaparates de los grandes
almacenes, donde el publico se aglomera para
verla en su lujosa instalacion y contemplar cémo

Elsie es ordefiada cientifica e higiénicamente—es-

RN, S A

altnad Ve

tamos en América—por una mdquina de oroy
plata.

Ademads, Borden edita cuentos sobre la vida y
milagros de Elsie, que todos los nifios america-
nos conocen; realiza peliculas y actia en la radio.
En fin, Elsie aparece en todas partes siempre
pimpante, graciosa y original, sin hacerse nunca
pesada, derrochando buen humor, que alegre-
mente transmite a todos como un mensaje ama-
ble de los productos Borden.

En fin—como dice Augusto Assia—, Elsie en-
carna el procedimiento de venta americano. Es
el simbolo de América, y Ameérica le paga ha-
ciéndola més famosa que la burra de Baladn.

7



5Criticac

Los dibujantes pintan

iNaturalmente! De no ser asi, no podrian llamarse
dibujantes.

Aunque sea insistir demasiado en el conocido pleito
entre Ingres y Delacroix, dibujante y pintor por anto-
nomasia, respectivamente, interesa resucitar aquella
polémica a la distancia de un siglo, aprovechando la
coyuntura de esta reciente Exposicion del Circulo de
Bellas Artes, donde un numeroso grupo de dibujan-
tes espafioles y otro nutrido grupo de pintores han
demostrado que el color y la linea se confunden en la
expresion plastica, sea cualquiera el procedimiento
preferido.

Si «lo que esta bien dibujado estd pintado», como
decia, en sintesis, Ingres, y «lo que esta bien pintado
tiene dibujo necesario», segun afirmaba Delacroix,
conclusiones inapelables, el problema se limita a las
preferencias técnicas.

Y, en verdad, ¢es muy importante la técnica? En
las artes plasticas, la técnica es fundamental. Las
bellas artes no son sdlo sentimiento espontineo, sino
medio de transmision de sentimientos. Sin la capa-
cidad suficiente para mostrar a los demas nuestras
creaciones, nuestras interpretaciones o nuestras ver-
siones de la belleza en todos sus aspectos, no podria-
mos llamarnos artistas. O, de otra forma, seriamos
artistas platénicos, pasivos o ascéticos, seguiin los casos.
La técnica, como el lenguaje, se inventé para hacer
publicas, de la manera mas expresiva, nuestras emo-
ciones privadas. Asi surgié el oficio de dibujante, y
el de pintor, y el de escultor, y el de poeta.

Pero el dibujo, la pintura o la musica, por si no
son nada sin el contenido espiritual, que puede ser el
mismo, salvo los matices, para todos los medios de
expresién.

Reducida, pues, la técnica al significado de lenguaje
artistico, interesara siempre lo que con ella o con él
se diga. Lo cual no hace perder interés al «modo de
decirlor. El Quijote, por ejemplo, es admirable por
su fondo artistico, pero lo es también por la pureza,
majestad, gracia, elegancia y correccion del lenguaje
empleado. Tal vez nacido en otro clima idiomatico,
en aleman o ruso, no hubiera alcanzado tanto relieve
universal.

* K *

El color y la linea sirven indistintamente para ex-
presar cualquier idea. Son «medios», no finalidades.
Pero toda idea, al convertirse en hecho plastico, sobre
todo inspirada en la Naturaleza, y mis atn en la rea-
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Por Gil Fillol

lidad, se conforma a nuestros sentidos organicos y
adquiere apariencia fisica, con todos los valores y efec-
tos sensuales del natural: dibujo, color, forma, volu-
men, proporcion, sonido, etc.

Un buen dibujo—es decir, «lo que esta bien dibu-
jadon, de Ingres—tiene corporeidad escultérica y valo-
racién cromatica. Y, a la inversa, una buena pin-
tura—«o que esta bien pintado», de Delacroix—se
sostiene por el dibujo, que la eleva, modela y define.
¢Es, por lo tanto, para sorprenderse que un dibujante,
0 sea un artista habituado al lenguaje del lapiz, cam-
bie su familiar herramienta de trabajo por el pincel?

El resultado, ateniéndonos a la polémica citada,
seria, tedricamente, que con el pincel seguirfa dibujando
lo mismo que antes pintaba con el lapiz.

La Exposicion de Pinturas de Dibujantes celebrada
en el Circulo de Bellas Artes con la promesa de Salén
anual, al que deseamos la misma logevidad, y mas
eficacia, que al Salén de Otofio, al de la Acuarela y
al de Humoristas, ha colmado la teoria, confirmando
que nuestros dibujantes no son sencillos técnicos del
dibujo, como alguien ha dicho, empleando el eufe-
mismo, para no calificarlos, cruda e injustamente, de
artesanos; sino expertos dibujantes de alta graduacién
artistica, en los cuales, admirando la ejecucion, cada
vez mas perfecta, debemos apreciar también la sen-
sibilidad y el concepto pictérico.

El dibujo—seguimos refiriéndonos al buen dibujo—
asume, siquiera sea de una manera abstracta, las pro-
piedades del color. La duda esta, pues, en si los ojos
del dibujante, al trazar su mano las lineas, el claros-
curo, el rayado o las medias tintas, es capaz de sur-
tirlas de auténtico colorido fisico.

Los cuarenta y seis expositores del Circulo de Bellas
Artes han confirmado esta impresion.

* Kk %k

Algunos, no citemos aun nombres, son incluso mas
coloristas que dibujantes. Dijérase que con la paleta
y los tubos de dleo se desenvuelven mas libremente
que con los lapices y la tinta china. Hay otros, que
tampoco nombro, para los cuales resulta embarazoso,
y diriamos que superfluo, el uso material de los co-
lores... Pero lo innegable es que las buenas pinturas
de la Exposicién estan provistas de excelente dibujo.
Por igual motivo, los buenos dibujos de los expositores
se bastan por si solos, sin el auxilio éptico del color, para
darnos la sensacidn colorista e iluminada del natural.



No es el momento de enjuiciar la calidad de las
obras expuestas, pues no se trata de un concurso, sino
mas bien de una demostracién. Los dibujantes no han
ido a ver quién pinta mejor, sino a revelar la capaci-
dad de pintar. No pretendiamos averiguar si éste o
aquel dibujante eran pintores, sino cerciorarnos de
que ¢los dibujantes pintan».

Las finas acuarelas de José Briones, José Valenciano’
Loépez Escoriaza, Pilar Gallastegui, Ismael Cuesta?
Angel Esteban, Jesis Bernal, Manuel Amords, Eduar-
do Vicente y Alfonso Sanz; los sensibles temples de
Federico Ribas, Barahona, «Estebitay y «Goico»; y los
jugosos Sleos de Amado Oliver, Boué, Alberto Ziegler,
José Caballero, Vicente Vila, Antonio Castellano, José
Ubieta, Teodoro Delgado, Manuel Trujillano, «Echea»,
Ladislao Tinao, Santiago Morales, Carlos Tauler,
Luis Garrido, Francisco Tarancén, Enrique Gil Gue-

depende tanto del propésito como de la aptitud. Tau-
ler, Robledano, Eduardo Vicente o Picd serdan siem-
pre «pintores», aun dibujando con la maestria, seguri-
dad y efusién con que ellos lo hacen, para gloria del
dibujo espafiol. Y Federico Ribas, Teodoro Delgado,
Martinez de Ledén o «Echea» seguiran siendo «dibu-
jantes», pese a sus admirables y emotivas pinturas.

¢Que sucede para que, en un grupo de artistas for-
mados en el mismo medio, con temperamentos seme-
jantes, dotados de habilidad y genio para ambas ma-
nifestaciones, unos encuentren mas llana, facil e ido-
nea la expresion pictdrica, y otros, en cambio, em-
pleen el dibujo como lenguaje adecuado, propio y
natural?

La razén no esta en la practica, como algunos pue-
den suponer, ni en la vocacién, que abarca las dos
técnicas, ni en la voluntad, que muchas veces se obs-

rra, Socrates, Miguel Gémez Diaz, Fernando Sesma,
Enrique Herreros, Sanchez Cantos, Martinez de Leén,
Robledano, Mingote, Basilio Quintana, Felipe Na-
varro, Manolo Prieto, Olcina, José Pico, Orbegozo y
Pascual Palacios son sobrado testimonio de la sufi-
ciencia pictérica de nuestros dibujantes.

*x % %

Ahora bien: la Asociacién de Dibujantes, organiza-
dora de este primer Saldn, no aspiraba seguramente
a corroborar el hecho, ya probado, de que los dibu-
jantes publicitarios, ilustradores y decoradores sentian
y sabian manejar el color dentro de su especialidad.
Sus pretensiones se encaminaban a sacarlos de su
esfera propia, donde asiduamente desarrollan sus acti-
vidades artisticas y sumarlos a la competencia con
los pintores profesionales.

En ese aspecto, el color y la linea no se han pues-
to de acuerdo. Y presumo que nunca se pondran.
Porque la supremacia de una u otra faceta—el pintor
sobre el dibujante, o el dibujante sobre el pintor—no

tina en contradecirnos; sino en el espiritu, que nos
hace mas sensibles, aun contra el deseo, a una u otra
forma expresiva. En el siglo xv1I, Boileau decia de Cha-
pelain, gran poeta: «Por qué no escribird en prosa...?»
Lo mismo pensaba Delacroix y sus amigos los roman-
ticos del académico Pablo Ingres: «Por qué no deja
en paz los pinceles?s... Y Chapelain habia escrito un
poema como Juana de Arco, que nada tenia que en-
vidiar poéticamente a las Sdtiras de Nicolas Boileau.
Ingres dejé un dibujo, «La familia Stamatti» de tan
buena pintura como «La barca del Dante» de Dela-
croix. Pero Chapelain era, en efecto, prosista haciendo
buenos versos e Ingres era dibujante siempre, pintando
buenos cuadros.

Esa cosa, ente, principio o tendencia sutil e inde-
finible que entendemos por espiritu, y que lo mismo
marca la personalidad de un ser, que sefiala el caracter
de una época, flota en la obra de arte sobre la intencion
y el propésito.

Y esto es asi en los poetas y en los prosistas, en los
pintores y en los dibujantes... Y no lo podra torcer
ninguna Exposicién, ningin Salén, ninguna campaia,
ni ninguna Academia.



El exotismo
en publicidad

Por Fernando Calvo

El trasplante de la publicidad hzchi en un de-
terminado pais a otro de caracteristicas distintas
y aun dispares, cs problema que no siempre se
resuelve de modo satisfactorio.

Lo correcto seria que el trasplante se llevara
a cabo por técnicos del pais de destino, familia-
rizados con el ambiente, poseedores de la capa-
cidad y autonomia necesarias para rechazar cuan-
to considerasen inadecuado al nuevo objeto. En
la préctica, la labor de adaptacidn, salvo loables
excepciones, no se pliega a esa norma fundamen-
tal. La empresa dzl pais de origen suele selec-
cionar por si misma sus modelos de anuncio de
entre aquellos cuya eficacia tiene bien compro-
bada; y diputdndolos buenos para cualquier mer-
cado, vierte los textos al otro idioma y los en-
trega a la prensa. Si-confia el trabajo a una agen-
cia de publicidad del pais donde los anuncios
han de publicarse, facilita a ésta las reproduc-
ciones de los dibujos—o los mismos dibujos ori-
ginales—, en unidn de los textos, que en muchos
casos son traducidos literalmente o con ligerisi~
mas variaciones, ya sea por comodidad, ya por
economia, ya por evitar polémicas o ya por ha-
lagar a la empresa de que proceden.

El nuevo vestido, aun tratindose del mismo
idioma—como en el caso del anuncio inglés tras-
plantado a Norteamérica, o a la inversa, o del
espafiol a los paises sudamericanos—, no basta a
encubrir lo exdtico de la pieza publicitaria. A la
legua se advierte que se trata de anuncios extran-
jeros, inadaptados a las circunstancias. Un bello
dibujo francés no siempre conviene a una publi-
cacion americana; y en cuanto al texto, si se
respeta el primitivo, puede la traduccién resultar
endeble o desvaida, que el occidental europeo no
suele gustar de imperativos conminatorios; y si no
se respeta y el texto se modifica o amplia, el anun-
cio ofrece un extrafio caricter: se transforma en
un anuncio hibrido, arlequinesco, sin que la ley
del contraste llegue a servirle de razonable es-
cudo. Por ende, si el formato o layout varia, nos
hallamos ante la dificultad—insuperable a veces—
de adaptar un dibujo para anuncio de plana en-
tera a un espacio de media plana horizontal o
vertical; y si el espacio reservado al texto crece
demasiado, la armonia del conjunto se rompe, y

10

el nuevo display nace con una forzosa deforma-
cién. Esto, por lo que afecta a la forma; que en
cuanto al fondo...

Piezas magistrales en el pais de origen sufren
a veces una especie de capitis diminutio al presen-
tarse con el mismo atuendo ante publico dife-
rente, de otras afinidades y costumbres. Hemos
visto—y, a duras penas, leido—admirables anun-
cios de procedencia extranjera, perfectos en su
técnica, equilibrados en su composicién y, sin

Cartel francés de C. H. Kiffer, presentado
en una reciente Exposicién de Publicidad
celebrada en Paris



embargo, notoriamente perjudicados en su efi-
cacia por un exceso de texto, un enfoque des-
viado de la psicologia del posible lector espafiol,
o una complejidad—entre nosotros innecesaria—
de su elemento grafico.

El exotismo tiene dos caminos: o presentarse
sin disfraces, cuando la pieza publicitaria es bue-
na y puede afrontar sin riesgo de fracaso la com-
paracién con los anuncios del pais en que apa-
rece, o la adaptacion total, hasta la posible asi-
milacién a las caracteristicas de éstos. En el pri-
mer caso, el contraste es provechoso; el publico
dispensara al forastero una amable hospitalidad;
hasta comentara, intrigado, cierto detalle extra-
fio, gracioso, que llamd su atencidn y que le
infunde personalidad y simpatias de embajador
de otras tierras y otros soles. En el segundo,
aunque descubra su origen, advertira el lector
que estd en presencia de un anuncio naturali-
zado, con indumento, a la moda o al gusto del
pais donde se publica, y agradecerd esa prueba
de comprensién y delicadeza. El sistema mixto,
contemporizador, de ensamblar elementos defi-
nidamente exdticos con otros a los que se pre-
tenda dar apariencia verndcula, no debe pros-
perar. Es impropio de la buena técnica publici-
taria, no sélo en cuanto al fondo, sino también
en cuanto a la forma. Que no se invoque el deseo
de unificar los elementos caracteristicos de una
campafia nacional cuando traspone las fronte-
ras, so pretexto de .simplificacion y economia,
porque ese objeto puede conseguirse sin que
padezca la coordinacién de los elementos bésicos
del anuncio. Si la parte gréfica de éste denuncia
su exotismo, no hay por qué disimularlo defor-
mando el texto.

Menos ingenuos los occidentales europeos
—cosa bien explicable por la diferencia de edad
entre la vieja Europa y la joven América—, des-
defian por lo general la lectura de textos amplios;
buscan la sintesis, la informacién escueta y con-
densada, y reaccionan contra la sugestién si no
se administra a pequefias y discretas dosis. El
europeo, por lo comun, ve los anuncios; el ame-
ricano los lee, sin arredrarle los textos macizos
ni las sugestiones pomposas, o la reiterada apela-
cién a los sentidos, que para el europeo puede
ser la «paja» del anuncio, cuando busca solamente
el «grano». Una revista que reservase el mayor
espacio a la publicidad, seria aqui poco aprecia-
da por el publico; lo contrario que en otros paises,
donde se la tendria en gran estima, precisamente
por esa misma circunstancia: por considerar que
poseia un precioso y nutrido material infor-
mativo.

Bien venido sea el exotismo publicitario sin
disfraces. Cuando pretende ponerse «a tono», de
espaldas a la verdadera fuente de asesoramiento,
se expone a desempefiar un papel poco airoso y
producir efecto muy distinto del que con justicia
consiguid en el pais originario.

Dos anuncios de perfumes franceses para
revistas norteamericanas, donde se va-
lora su procedencia parisiense.
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HASTA LA GALLINA

El tratamiento con rayos vultra-
violeta de ciertos materiales,
produce la vitamina D. 3. Esta
vitamina puede representar un
papel muy importante en la
produccion mundial de alimen-
tos. Por ejemplo: cuando la vita-
mina D.3 se mezcla con el ali-
mento de las gallinas, se obser-
va un aumento de la capacidad
ponedora en la gallina de tipo
medio. Los experimentos han
demostrado también que la vi-
tamina D.3 evita y cura el raqui-

SE SORPRENDERA

tismo en las aves de corral y el
ganado. Tan sorprendentes ade-
lantos como éste en el terreno de
la investigacién dietética, tanto
humana como animal, puede
tener una gran influencia en el
restablecimiento de un mun-
do devastado por la guerra,
Esta es, precisamente, otra de
las innovaciones progresivas
en el ambito de la Ciencia y
de la Industria que nos llega
de los grandes Laboratorios
de .Investigacién PHILIPS

_PHILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MARANA



LA PUBLICIDAD

Y EL ARTE MODERNO

En los ultimos tiempos, especialmente en revistas
de procedencia francesa, observamos una creciente
proporcién de anuncios con ilustraciones a base de la
técnica ¢surrealista» y similares, o de los que, simple-
mente, no son capaces de hacer otra cosa que unos
garabatos, y asi se creen justificados.

Nada hemos de comentar relacionado con el arte a
secas, pues alla cada cual con sus predilecciones, ya
que no ignoramos que tiene que haber gustos para
todos, aunque—segun reza el refrin—haya algunos
«que merecen palos».

Pero como creemos que la tendencia modernista
—con la que se justifica, en todos los tiempos, cual-
quier osadia—puede contribuir a desorientar a los
anunciantes o a los que simplemente se dedican a
estudiar publicidad, es preciso exponer nuestra opi-
nién, fundamentandola en los debidos razonamientos,
para poder llegar a la conclusion de que tales inver-
siones, a nuestro parecer, no son sino pérdida de tiem-
po y dinero, amén de prestigio en muchas ocasiones.

yréftwaratinag

VOYAGE

Por Enrique Casas Santasusana,
Director de Publicidad.

Veamos, primeramente, la finalidad que persigue
la publicidad en sus distintas clases: vender, creando
un prestigio y una aureola de simpatia. Si ésta es la
finalidad, es evidente que todo cuanto no contribuya
a conseguirlo no resultara eficaz.

¢Cémo puede crear un prestigio y una atmdsfera
de simpatia la publicidad, que acabe traduciéndose en
ventas, en estos pedidos que hemos pasado, ustedes y
nosotros, en tantas ocasiones, sin saber a qué se debia
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3 e Anuncio francés.

nuestra predileccién? Sencillamente: llamando la aten-
cién, en primer lugar; creando-un interés, despertando
un deseo de posesion, y facilitando la adquisicién,
cuando el terreno estd debidamente preparado.

Veamos hasta qué punto los anuncios ¢surrealistas»
consiguen hacer-pasar al lector a través de esta escala,
en relacién con los corrientes; los que, a pesar de ajus-
tarse a los viejos moldes, son los que consiguen la fina-
lidd perseguida, que es lo que debe interesar.

Llamada de atencion. Es lo tinico que consiguen
los anuncios de técnica ¢surrealistas—y con este nom-
bre englobaremos todas las similares, para mejor com-
prension del lector—, y no en todos los casos. Es algo
tan raro lo que se ofrece al posible cliente, que éste
se fija, precisamente por su extrafieza, cuando no le
resulta repugnante por el mal gusto, y sigue adelante,
También llamaria la atencién una persona que se pa-
sease en calzoncillos rojos por la calle de Alcala, y
seria muy original; pero no aseguramos si podria
salvar su inmunidad. ¢Es ésta la llamada de atencién
que nos interesa publicitariamente? En absoluto.
El que puedan decir luego cosas gordas de un anun-
ciante, no interesa, aunque hayamos /amado la
atencion.

La publicidad es mayoritaria por excelencia. Sea
cual fuere el articulo, se busca interesar al mayor nt-
mero posible de clientes. Afortorcamente, creemos
que son una infima minoria los smantes de estas moder-
nas técnicas, y pueden contarse, por lo general, entre
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la juventud, a la que es mas cémodo hacer las cosas
superficialmente que esforzarse como exige un trabajo
bien acabado. No importa que para media docena de
personas pueda ser una revelaciéon un anuncio «surrea-
lista», si hay docenas de miles que lo comentan desfa-
vorablemente. Por esto, nada hay como la ilustracién
simpatica, que atrae, que estimula y que es la tnica
que llega a despertar interés.

No creemos en los que dicen que un anuncio de
este tipo, en el que igual puede anunciarse sardinas
en conserva, paraguas o automoviles—porque el caso
es que ni los mismos entusiastas lo suelen saber, si la
marca no viene a ayudarles en su labor descifratoria—,
obliga a fijar su atencidn hasta traducirlo. El anunciante
lo que desea es pasar rapidamente sobre la publicidad,
y solamente con un atractivo interesante se detendra

DESPUES DEL BANO
Y UNA BUENA FRICCION

&l Agua
de Coloria

Anuncio espaifiol.

escasos momentos. ¢Es que se confunde la publicidad
con los crucigramas?

Los chinos, maestros de la sabiduria, dicen que vale
mads una imagen que mil palabras. Pero una imagen
expresiva; no un laberinto.

Si no llama la atencién favorablemente un anuncio;
si se llega a no saber qué es lo que pretende dar a cono-
cer, ¢como se puede aspirar a despertar un interés?
No puede existir, en ningin modo. Y en estas condi-
ciones, se comprende que no haya posibilidad de ventas;
porque no se sentira el deseo, que es condicién fun-
damental para que aquéllas se produzcan.

En un trabajo reciente recomendabamos la ilustra-
cién, por su eficacia, en toda publicidad, y a ser posi-
ble, el colorido, que aumente su simpatia y su poder de
llamada de atencién, en sentido favorable. Debemos
insistir en esta apreciacién, porque la experiencia nos
demuestra que quien tiene que comprar se ve impre-
sionado favorablemente con esta técnica, que sera todo
lo «anticuada» que se quiera—ésta suele ser la frase



que justifica toda clase de excentricidades—, pero es
la que hace vender y crea prestigio y simpatia.

Si lo que se persigue en publicidad fuese demostrar
una extravagancia, una imposibilidad de hacer cosas
agradables y de buen gusto—que esto nunca pasa de
moda—, seguramente nos inclinariamos por estas ilus-
traciones de escuela moderna. Pero como da la ca-
sualidad de que es todo lo contrario, de ahi que poda-
mos afirmar rotundamente que al anunciante no le
interesa este tipo de publicidad, porque es antieconé-
mica, porque puede crearle mas antipatias que amis-
tades. Y si no, el tiempo se encargara de darnos la
razon.

Porque, admitiendo que un anuncio de este tipo
llegase a llamar la atencidn, ¢se olvida que en el mismo
espacio podria obtenerse un rendimiento muy superior
con una ilustraciéon mas acertada?

Aqui esta nuestra llamada de atencidn, que acompa-
faremos de unos ejemplos practicos, que eximen de
todo comentario. Veamos las figuras 1 y 2: carteles de
turismo. La niimero 1, dentro de la técnica moderna,
tendra mucho mérito; pero no sugiere nada, como no
sea la pérdida de un espacio lamentablemente. El otro,
en cambio, nos demuestra graficamente, no sélo la fina-
lidad perseguida, sino que sugiere el deseo de utilizar
los medios que se anuncian. El primero es francés y el
otro holandés.

En las figuras 3 a 6, anuncios de perfumeria. El na-
mero 3, francés, de estilo moderno, es un recordatorio
poco simpatico, ya que incluso el breve texto exige un
esfuerzo para su lectura. En cambio, los otros, ameri-
cano, argentino y espafiol, respectivamente, no sola-
mente se ven con mucha simpatia, sino que invitan
al empleo del producto anunciado, cuya presentacion
se recuerda. Podriamos presentar bastantes mas ejem-
plos; pero pensamos insistir en el tema, desde otros
aspectos, limitandonos hoy a tratar de evitar una po-
sible desorientacion, antes de que llegue a producirse.

5 e Anuncio norteamericano

Una cubclicrn
rubia es of mds preciody
encanta dc lo mujer moderna.

ACEITE DECOLORANTE

FROGRESIVO
TONIFICANTE

Da a su cabello .en ona
sola apheavidn cl rono cxacn descado,

sin resccarlo m aleerar su

ondcadn patural. e

AL YT e e

Anuncio argentino.
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EL IIll CONGRESO

NACIONAL DE PUBLICIDAD
ZARAGOZA

9-12 Octubre 1950

En las sesiones del Pleno nacional, habidas en
Madrid los dias 13-14 de marzo, del conjunto de
grupos y gremios publicitarios—incluidos en el
Sindicato del Papel, Prensa y Artes Graficas—,
quedd acordada en firme la celebracién del
IIT Congreso de Publicidad Mercantil Nacional,
que coincidird con la magna X Feria oficial y na-
cional de Muestras. de Zaragoza, los dias antes
seflalados, con clausura el dia del Pilar y de la
Raza.

Ha llegado, pues, la hora en que todos los
publicitarios profesionales, los agentes de la pu-
blicidad mercantil del pais, los cooperadores a la
profesionalidad vital publicitaria, los empresarios
industriales y comerciales que sustentan en la
publicidad parte de sus negocios y disponen de
sus oficinas ad hoc, y, en general, cuantos inter-
vienen o son afectados por los problemas de la
publicidad, puedan hacer oir su voz y acudir, en
presencia o por escrito, a las sesiones préximas en
Zaragoza.

El arte y la ciencia publicitarios se esfuerzan
en 1950 por que su expresion, sus formas de pre-
sentacion a los publicos sean cada vez de un mayor
poder convincente. Por ello, sus etapas préximo
pasadas y presentes han de ser revisadas para in-
novar adecuadamente las etapas del futuro.
En nuestro Congreso patrio, vernacular, especi-
fico, hemos de esforzarnos por consignar nuestro
sentido moral y técnico, nuestros valores, nexos
y aglutinantes, con la ténica y modos de sentir,
y ser, y pensar, del Estado, del productor variado,
cambiante o tipico, y del publico, la masa acus-
madtica que recibe el mensaje publicitario.

El Comité Ejecutivo nombrado se integra en
tres secciones, cuyos miembros y presidentes se
citan al final. La Secretaria general ha quedado
establecida en Madrid—Plaza del Callao, nu-
mero 4: Sindicato Nacional de Papel, Prensa y
Artes Graficas—, y en Barcelona—Via Layetana,
numero 16, 6.9: Gremio Sindical de Agencias de
Publicidad—, a las que indistintamente pueden
dirigirse las comunicaciones e informacién sobre
el III Congreso.

En el expuesto temario del Congreso se encie-
rran los mas conspicuos tdpicos y objetivos actua-
les publicitarios.
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En su torno, aunque siempre versando sobre
el aspecto neto publicitario que encierra nuestro
symposium, caben comunicaciones breves en sus
conclusiones de todo asociado o interesado en la
vida mercantil publicitaria, las cuales pueden
remitirse hasta diez dias antes de la celebracién
de la Asamblea.

Estos doce objetivos de nuestra profesién han
de ser precisamente deslindados, y, en tanto sean
explayados, ser lo debidamente limitados, segin
los acuerdos generales, tanto los relativos a la
técnica y ética profesional individual como cuanto
respecta a la practicada  en-equipo y empresa:
personal, medios de publicidad y materiales.

Nadie pretande reformas radicales; pero si un
espurgo, previa catarsis profesional y examen de
conciencia individuales. Los acuerdos del Con-
greso han de servirnos en su conjunto como c6digo
de conducta profesional, y nadie se llame a enga-
fio después de tomados los acuerdos mayoritarios
en nombre y para bien de todos los dedicados pro-
fesionalmente a la publicidad mercantil.

Todos debemos colaborar—y cooperar—en
nuestras categorias y talentos y posicién en el
campo publicitario, y todos ayudar a la recons-
truccion de nuestra mercantilidad propia y nacio-
nal y en sus relaciones con la mercantilidad de los
paises de habla hispana.

Mais que nunca, el industrial y comerciante se
afana e insiste por superar sus ventas y mejorar
sus beneficios. «Arte de vender» y «ciencia publi-
citaria» son aliados de un irresistible poderio y
decisivas formulas del logro y sano lucro mercan-
til, si esta alianza no es fementida. Es éste un
teorema, cuasi ley, que no podemos olvidar
agentes de comercio y agentes publicitarios.
Por eso es materia del primer tema el estudio y
fijacion de la importancia de la publicidad como
promotora de la frondosa rama de la economia
nacional, que es la distribuciéon en su punto,
merced al conocimiento previo intuitivo y esta-
distico de los mercados, que sdlo el interés publi-
citario logra expresar.

Su correlacién con el segundo tema o punto
objetivo es obvio. El ciclo econémico industrial
es el proveedor de la distribucién mercantil.
En el tema tercero es de esperar que intervengan



verdaderos especialistas en psicologia de masas,
y éstas en su actitud imperiosa o indecisa de ad-
quirir. El conocimiento de ferias y mercados, y
sus tejemanejes y andanzas, es el mas fino y
agudo guia del vendedor aliado al publicitario.
Este hace vender por la grafia o por la literatura
didactica—si es posible, ilustrada—, y no se ol-
vide que el vendedor cumple su misién siempre
confortado en una previa publicidad, ya lanzada
© anénima, que lleva dentro. Esto se relaciona con
el punto cuarto, en que se trata de llegar a un
acuerdo sobre la estrategia y la tactica—el tacto—
de las campafias publicitarias, y ello por medio del
Arte, Literatura y Publigrafia (temas quinto, sex-
to y séptimo).

La publicidad, en que lo cortés de la exposicion
y expresion no quita lo valiente—ni la proverbial
agressivity comercial de los Estados Unidos—, ha
de buscar relaciones y lograr encajes—gesto di-
plomatico—con los sectores que han de colabo-
rar a la accidn conjunta publicitaria; tema éste
de amplia y elevada envergadura, y punto de-
licado el noveno, que exige un tratamiento a
fondo de los medios de difusién de la «pieza
publicitaria» (temas noveno y décimo). Sc exige
una ponencia comun, pues se trata de decidir la
suerte de la cultura y ensefianza de la publicidad
nacional y extranjera y el estudio de sus ténicas
y puntos de comparacion y contacto. En otro tema
se reserva el aspecto ecuménico, intercontinental,
de la publicidad, y, por ultimo, se trata en el
punto duodécimo el objetivo publicitario patrio:
el del valor practico en que la publicidad espafiola

se relaciona con el Estado, con los ambitos mer-
cantiles y sus orientaciones y selecciones.

Desde las columnas del primer periddico pu-
blicitario que es ARTE COMERCIAL, alentamos a
todos a implantar y plantear sus problemas en
nuestro proximo III Congreso de Publicidad y
Agencias profesionales del pais.

Por el Comité ejecutivo organizador del 111 Congreso
Nacional .de Agencias de Publicidad,

F. SuBIRATS DE MAGRINA.

LAS PONENCIAS OFICIALES

1. Importancia de la publicidad como promotora
de la distribucién comercial.

2. Importancia e influencia de la publicidad en el
ciclo econémico industrial.

3. Psicologia de la publicidad ante el mercado
espaiiol.

4. Estrategia publicitaria.—Los planes de campaiia.

5. La literatura y la publicidad.

6. El arte aplicado a la publicidad.

7. La publigrafia y la reproduccién en los medios
publicitarios.

8. Relaciones y encajes entre los sectores colabo-
radores de la accién publicitaria de conjunto.

9. Medios de difusiéon de la pieza publicitaria.

10. Cultura, divulgacidon y ensefianza cientifica de
1a publicidad.

11. La publicidad espafiola en comparacién con las
distintas ténicas internacionales.

12. La publicidad al servicio del Estado, en el aspec-
to de orientacién econémica y de mercados en el am-
bito nacional y creacién de mercados en el exterior.

—

ESCUELA DE VENDEDORES
NORTE-SUR

(SISTEMA PATENTADO N.° 14.661 - 10 JULIO 1947.)

Nuestro Sistema de Enseflanza para la Formacién
Cientifica de Vendedores lo facilitamos a toda Espaia
por medio de nuestros Cursos por correspondencia.

Soliciten informes a:

ORGANIZACION NORTE-SUR

Préxima inauguracidn de Cursos y Prdcticas de Ventas

Apartado 85. — BARCELONA — Calvet, 39.

17



Modernos sistemas de

Como ya describimos en nuestro
articulo anterior, * se basan las ope-
raciones de este sistema en una
ficha que contiene perforados en
ella todos los datos, que se anali-
zaran posteriormente,

Ia primera labor consiste en
efectuar un estudio detallado de los
problemas existentes y de su solu-
cién al mecanizarse los servicios.

Una vez establecido el programa
o ciclo de estas operaciones, habra
que subdividir las noventa colum-
nas que contiene la ficha en sus
campos correspondientes, teniendo
en cuenta todos los pormenores
para obtener por medio de estas
maquinas los resultados apetecidos,
que son, en este caso:

1.° Ahorro de operaciones ma-
nuales (fuente siempre de errores).

2.9 Costo minimo por abonado.

3.9 Maxima velocidad, rendi-
miento y seguridad en todas las
operaciones.

Veamos la forma de conseguir
este objetivo.

Antes de implantar este sistemna,
sera necesario depurar los ficheros
existentes, para evitar de esta ma-
nera recoger €rrores en origen, evi-
tando asi confusiones a lo largo de
la rutina del trabajo.

Una vez asegurada la correccién
de nuestros ficheros bases, estable-
ceremos dos fichas fundamentales
para las operaciones sucesivas, a
saber:

1. Ficheros de direccion, en los
que tendremos, entre otros datos,
el nombre del abonado y sus ape-
llidos, la calle, plaza, niimero y piso
donde se efectuara el cobro cada
vez, la poliza del abonado, la tarifa
y el numero de la libreta que le
corresponda. En otras palabras: los
datos necesarios para la inmediata
identificaciéon de cada abonado.

2.9 Ficheros baremo. En éste
perforaremos, por cada clase de
tarifa, el nimero de kwh. que se
consume normalmente, asf{ como to-
dos los impuestos y el importe que
corresponde a cada nimero de kwh.
dentro de cada clase de tarifa. En
este fichero tenemos, por lo tanto,
precalculados los importes y consu-
mos de la gran mayoria de los abo-
nados.

Estos dos ficheros son perma-
nentes, y la tUnica variacion que
sufren son las altas y bajas, asi

* V. Arte COMERCIAL, num. 21, pig. 14.
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FACTURACION EN EMPRESAS

DE GAS Y ELECTRICIDAD, POR

EL SISTEMA DE FICHAS
PERFORADAS

como correcciones normales en el
caso de las fichas de direccidn.
Las fichas de baremo no cambiaran
hasta que varien las tarifas del
consumo.

Aparte de esto, tenemos los fiche-
ros de cuenta corriente, cuya labor
expresa su nombre. Y como fichero
vivo, o sea de cambio constante,
tenemos el de consumo. Este es el
que realmente lleva todos los datos
analiticos y contables que han de
producir el recibo. Por lo tanto, y
variando éstos cada mes, se confec-
cionara mensualmente uno por cada
abonado, y después de efectuada la
facturacion de cada ciclo, se repro-
ducirin los datos pertinentes de
esta ficha a otra igual en blanco, que
sera’ utilizada al mes siguiente.

Los datos que contienen las fichas
de consumo entre otros, son los
siguientes:

Informacion de identificacion del
abonado.

Tarifas,

Clase.

Consumo.

Precio por kwh.

Importe.

Alquiler de contador.

Bases fijas.

El total de impuestos, si se desea
que éstos aparezcan englobados en
el recibo.

Compensaciéon térmica.

Paro obrero.

Recargo social.

Usos y consumos.

Derechos reales.

Timbre movil.

Y total a percibir, fecha, etc.

Una vez establecidos estos fiche-
ros, comienza el trabajo de rutina
y ciclo de facturacién que descri-

-

Por Luis Meyer

bimos a continuacién. Para mejor
comprensiéon de todos estos traba-
jos, consultese el grifico adjunto.

Con el fin de llegar al recibo
completo y a los demads trabajos
relacionados con la facturacién,
solamente es necesario, por medio
de este sistema, conocer la lectura
actual de cada contador. El origen
del trabajo sigue siendo, por lo
tanto, el mismo que en todos los
sistemas utilizados hasta hoy, y
que es el hecho de anotar en las
libretas la lectura actual, pasando
éstas inmediatamente al departa-
mento de tabuladoras, donde co-
mienza el trabajo en la maquina
perforadora visible, que permite
ver en las fichas de consumo los
datos perforados en ella y contro-
lar de este modo el correcto orden
de las mismas con el orden que
figura en las libretas de lectura.
Por medio de esta maquina hace-
mos la Gnica operacién manual, que
consiste en perforar la lectura actual
en la ficha correspondiente a este
mes. De aqui en adelante todas las
operaciones son efectuadas auto-
maticamente y a grandes velo-
cidades.

Pasemos, una vez perforada y
verificada la informaciéon arriba
indicada, a la tabuladora alfabé-
tica sumaria, que automaticamente
efectia el cdlculo entre la lectura
actual y la anterior y perfora en la
ficha que mads tarde sera el recibo
de luz, y que de aqui en adelante
denominaremos «ficha recibo», el
consumo de kw por este mes y por
cada abonado.

A continuacién reproduciremos
de esta ficha en la ficha de consumo,
o sea la que confeccionaremos cada
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mes, el consumo actual obtenido
anteriormente.

Clasificando éstas por consumo y
tarifa, las tendremos en el mismo
orden que el arriba mencionado
fichero baremo; por lo tanto, en la
maquina multicontrol comparare-
mos la ficha de consumo y recibo
con las fichas baremo, actuando
como referencia el orden de tarifa
y consumo. Cada vez que se en-
cuentren las que lleven en estos
conceptos informacion idéntica, se
transferird de la ficha de baremo
a la de consumo la totalidad de los
impuestos y el importe a percibir,
v a las tarjetas de recibo el importe
exclusivamente.

El baremo ha cumplido su mi-
sién y vuelve, por lo tanto, a su
fichero correspondiente.

La ficha de recibo la utilizare-~
mos para hacer las estadisticas
oportunas por consumo Yy tarifa,
asi{ como las fichas resimenes que
se deseen, mientras que las tarje-
tas de consumo pasan a la clasifi-
cadora, para ser ordenadas por su
clave de cobro, o sea lugar donde
se haran efectivos los importes,
repitiendo esta misma operacién
inmediatamente después con las
fichas de recibo que se unirin se-
guidamente con las tarjetas de con-
sumo. Estos dos grupos se colocan
en diferentes cajetines en la maqui-
na multicontrol, y tomando como
referencia la clave de cobro, se in-
tercalara cada ficha de consumo con
su correspondiente recibo, perfo-
rando al tiempo los datos que se
deseen. Una vez asi intercaladas,
pasaran a la maquina interpreta-
dora, que inscribird la total infor-
macién que nos interese de la ficha
de consumo a la ficha de recibo,
sin que ésta tenga que estar per-

forada, obteniendo asi en la tarjeta .

recibo los datos que deseamos cons-
ten en la misma. Este paquete de
fichas asi intercalado vuelve segui-
damente a la maquina multicontrol,
donde se encontrard con las fichas
de direccién. Esta maquina efec-
tuara en una sola operacion el si-
guiente trabajo:

1. Segregar las fichas de con-
sumo, que de aqui en adelante ya
no nos hardn falta para la confec-
cién del recibo.

2. Intercalar al mismo tiempo
la ficha de direccién correspon-
diente a cada abonado.

3.9 Perforar en la misma ope-
racion los datos que se deseen de
ésta a la de recibp.

Las fichas de consumo asi sepa-
radas pasaran a la maquina clasi-
ficadora, que las ordenarid por el
impuesto de timbre y nos dara las
declaraciones de impuestos por cada
Ayuntamiento, asi como otras refe-
rencias que se requieran. Haremos,
por medio de la tabuladora, en
este punto, la lista cobratoria corres-
pondiente a esta fecha y las demas

estadisticas que nos interesen para
el control y la distribucién de ener-
gia eléctrica. Mientras estos traba-
jos se realizan, pasan las fichas de
direccion y recibo anteriormente
intercaladas por la méquina inter-
pretadora, que nos inscribird el
nombre, apellidos, direccidn, etc., de
nuestros abonados sobre la ficha de
recibo que no lleva esta informacion
perforada. Por lo tanto, y una vez
efectuada esta operacion, habremos
obtenido el recibo en forma de tar-
jeta powers, que serd entregado
a los cobradores junto con la lista
cobratoria, para su presentacion en
el domicilio del abonado, y las
fichas de direccion vuelven a su
sitio, ya que no serin utilizadas
posteriormente.

Aqui terminaria el ciclo de fac-
turacién, cuyos resultados han sido
obtenidos de una‘ manera total-
mente automadtica. Sin embargo, y
en vista de las perforaciones que
existen en cada tarjeta, estas ma-
quinas nos llevan mucho mas lejos,
ahorrindonos aun maias tiempo y
ofreciéndonos controles solamente
posibles de obtener por medio de
este sistema, ya que a la vuelta del
cobrador con los recibos no paga-
dos podremos tomar simplemente
estas tarjetas de nuevo y hacer una
lista de los abonados cuyo importe
de consumo no ha sido liquidado,
obteniendo asi la lista de cobros
pendientes.

Confeccionadas éstas, pasaremos
las fichas no cobradas a la maquina
multicontrol, comparandolas con la
totalidad de las fichas de consumo,
y ésta nos separara las tarjetas co-
rrespondientes a los recibos devuel-
tos. Por lo tanto, las que no han
sido segregadas seran las fichas
cuyos recibos han sido liquidados,
que después de la arriba indicada
operacion, y con la misma maquina
multicontrol, las intercalaremos con
las fichas de cuenta corriente, que,
alimentadas a continuaciéon por la
interpretadora, asentardn en cuenta
el importe cobrado a cada abonado,
convirtiendo la ficha powers en un
reflejo exacto de las cuentas de
nuestros clientes, evitando asi el
arduo trabajo de llevar las mismas
manualmente,

La ultima operacién consiste en
reproducir en las fichas de consumo
en blanco los datos constantes que
se arrastran cada mes y que nos
serviran para comenzar la factura-
cién del mes siguiente.

Como se habra podido observar,
a lo largo de este ciclo se ha efec-
tuado todo el trabajo por medio de
transferencia de perforaciones ya
existentes, y en este punto hay
que hacer resaltar la labor que nos
presta la maquina multicontrol con
sus ilimitadas posibilidades, que
viene revolucionando desde su crea-
cién todos los sistemas contables en
que interviene,
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S1 yo fuera
vendedor...

Por William E. MacFee

(Extractado de «Printer’s Ink)

Si yo fuera vendedor...

...mi primer cuidado seria vender cosas que la gente
desee, algo que el publico precise; algo que después de
efectuada la compra, afiadiese algun wvalor circunstancial
0 permanente a su negocio o manera de vivir.

Esto es bien sencillo, elemental y claro. Y precisa-
mente por ello, con frecuencia, no lo tienen en cuenta
vendedores afanados en hacer ver que estan capaci-
tados para producir ventas por valor de muchos mi-
les de pesetas. Porque vender—vender bien—no se
consigue por medio de trucos y artimaias, llegando a
hacerse sospechoso a los clientes a los que uno va
ofreciéndoles algo. Las buenas ventas y los buenos
clientes se hacen anteponiendo a todo los intereses
del cliente.

Si yo fuera vendedor...

...pondria en actividad mi imaginacion, en el lugar de
la venta, con el fin de proporcionar al cliente ideas iitiles,
ventajosas, para una mejor aplicacion del producto.

Muchos vendedores estdn sobrados de entusiasmo
y faltos de ideas. Desde luego, el entusiasmo es una
virtud elogiable y necesaria, lo mismo en el comercio
que en cualquier otra actividad, y sin ella no se puede
realmente llegar muy lejos. Pero el entusiasmo sin
imaginacién es como un automévil con una sola velo-
cidad; podra ponerse en marcha en una carretera
apropiada, pero después su marcha se hara irregular,
con sacudidas y traqueteos, mientras los demas coches
pasan a su lado, regular y acompasadamente.

Son innumerables las ocasiones en que el vendedor
puede poner en marcha su imaginacién al servicio del
cliente. Este siempre lo agradece, agradecimiento que
en toda ocasién se traducira practicamente en un re-
cuerdo persistente del vendedor y de su articulo. Asi
es como se aplica la imaginacion en la técnica de las
ventas. Todo vendedor eficiente ha de hacerlo en al-
guna medida. Sin ello no hay vendedor que pueda dar
en el blanco de modo continuo y acertado.

Si yo fuera vendedor...

..dejaria que una buena parte de la conversacion pre-
liminar la llevara el cliente, limirdndome a unas pocas
preguntas adecuadas que me guiaran fdcil y cordialmente
a presentar las ventajas de mi articuld, aplicadas a las
necestdades de mi interlocutor.

Hay vendedores que confunden la verborrea con
la persuasiéon. Lanzan palabras y palabras sobre el
comprador perplejo, cuando no distraido y molesto
durante minutos y hasta horas. Y hablar por hablar,
aunque es tan barato ahora como antes, no sirve para
nada. A menos que el vendedor diga algo que haga
ver al cliente algun beneficio palpable—utilidad, me-



jora, adelanto, ganancia, ahorro o lo que sea—, es se-
guro que sus palabras entraran por un oido del cliente
y saldran por el otro, resbalando sin dejar huella.

Cuando se pone sobre el tapete el tema de la locua-
cidad en propaganda o en ventas, recuerdo siempre esta
enjundiosa advertencia de Southey: «Sed breves; por-
que las palabras son como los rayos solares: cuanto
mads concentrados, tanto mas profunda es su penetra-
cidon.» No hay necesidad de que los vendedores obli-
guen al presunto comprador a escuchar palabras sin
significado alguno.

Son muchos los vendedores que quedan indecisos,
desconcertados ante el cliente, por su fafta de conoci-
mientos acerca de las necesidades de éste. Hacer pre-
guntas con tacto hasta llegar a conocer e interpretar
los deseos o necesidades del comprador es uno de los
mejores medios para llegar a vender con éxito. Sin
ello es dificil que un vendedor llegue a destacarse y
deje de ser un mediocre «recogepedidos».

Si yo fuera vendedor...

..trataria de diferenciar a mis posibles compradores,
con la idea de presentar los beneficios y ventajas de mis
mercancias o servicios del modo mds personal posible.
Venderia, en definitiva, a personas en particular, y no a
la gente en general.

Uno de los defectos en que caen con mas frecuencia
los redactores de textos publicitarios consiste en con-
siderar a la gente en plural y no en singular. Masas,
clases, profesiones..., ése es el camino que recorren
sus mentes, y se equivocan por completo. Los vende-
dores, aunque no caen tanto en el mismo error, por
tratar personalmente con individuos, se empeian, no
obstante, en usar los mismos recursos con fulano que
con zutano, sin pararse a pensar que todo hombre,
toda mujer, todo posible comprador, es un problema
de ventas particularisimo.

Si yo fuera vendedor...

...me preocuparia de presentar las ventajas de mi pro-
ducto o servicio de un modo expresivo, atrayente, «vivo».

Hace tiempo tuve ocasién de tratar a un hombre
que creo ha contribuido al arte o a la ciencia de la
propaganda. Fué Coburn quien seguramente tuvo pri-
mero la idea de dar vida al texto publicitario, infun-
diéndole mas vigor, haciéndolo mas chispeante y hu-
mano. Todavia le recuerdo cuando decia que «si un perro
desconocido no se acerca cuando se le silba, hay que
mostrarle un buen trozo de carne». Esto acaso parezca
demasiado simple o demasiado elemental y, sin embar-
g0, arroja una claridad tal sobre el asunto como tal vez
no lo hiciera la mas meditada y sesuda comparacion.
Los vendedores, como los redactores de textos publi-
citarios, deberian ser, necesariamente, buenos exhibi-
cionistas. Su oficio, cuya importancia no se valorara
nunca bastante, consiste en hacer cambiar algo que
una persona o entidad necesita—mercancias 0 servi-
cios—por algo que esa persona o entidad no necesite
tanto: dinero.

Para llegar a ello con éxito, el vendedor debe tener
un escaparate, un sitio donde presentar de modo atrac-
tivo sus mercancias. Puede ser un mostrador, una
caja de muestras, un dispositivo especialmente prepa-
rado para atraer la mirada, y cuando se carece de
estos u otros escenarios, puede alcanzarse el objetivo
perseguido por medio de la palabra.

Desde mucho antes de Shakespeare la gente es sen-
sible al arte dramatico. Por ello, mientras el -hombre
sea como ha sido siempre, reaccionard favorablemente

(Contintta en la pdg. 5r).
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"Como se hace

* I

un anuncio

Un interesante documental cinematografico realizado
por el Club de Directores de Arte, de Buenos Aires.

El Club de Directores de Arte de Buenos Aires or-
ganiza todos los afios una Exposiciéon de Arte de Pro-
paganda, en la que este afio, ademas de las obras
publicitarias presentadas al certamen—cada afio mds
completo en cantidad y calidad—, figuré una nove-
dad interesante: una pelicula documental -de corto
metraje_en 16 mm., titulada Cdomo se hace un anuncio.

De Imperu, la excelente revista argentina de pro-
paganda y ventas, copiamos la noticia que va acompa-
fiada de la ficha técnica del «film» y una copia del
guiodn, que creemos interesaran a nuestros lectores.

La pelicula presentada por el Club de Directores
de Arte fué realizada por los Estudios Cinematogra-
ficos C. O. L. B. Y. Dirigié Oscar E. Charcano; fué
encargado del guién y produccién Alastair Mackenzie;
dirigio la iluminacién Héctor Bangochea, e intervie-
nen como ¢«actores» los citados y Emilio Crosa, Amé-
rico Zagabria, Adolfo Valdés, Luis Viviano y J. Na-
ranjo Cuadra, todos socios del Club, y Rafael Pifieiro,
jefe de tipografia (seccion avisos) de la imprenta
Platt, S. A. Los comentarios explicativos estan a cargo
de Juan Manuel Puente.

Las escenas fueron tomadas en las calles de Buenos
Aires, en la Agencia McCann-Erickson Corp., en los
Establecimientos Graficos Platt, S. A., y en los talle-
res de fotograbado Alejandro Bell y Compaiiia.

EL GUION

La pelicula se inicia con una escena callgjeras

un sefior compra un diario al vendedor y lo abre:

¢Alguna vez pensaron ustedes lo aburridos que se-
rian los diarios sin anuncios?

La panialla muestra un diario abierto sin anun-

cios:
—Compruébenlo con sus mismos ojos: la estepa,

¢verdad?

Una mano seiiala wvarias columnas en la pdgina
par (izquierda) y en la pdgina impar (derecha).
—Pero... suprimamos esta nota..., y €ésta..., y ésta
también... Y aqui, este articulo..., y éste..., y éste...

Las notas desaparecen, reemplazadas por sendos
espacios en blanco:
—¢Y si ahora llenaramos este espacio con un anun-
cio fotografico, con una damita en un bar? {Me qui-
taron las palabras de la boca!

En un bar, junto al mostrador, una sefiorita con
una copa en la mano, posa para el fordgrafo pu-
blicitario.

—A ver..., levante la copa..., un poquitc mas...;
asi,.., y sonria..,
—iAsi, asi; muy bien!

La cdmara gira rdpidamente de enfoque, vol-
viendo al diario, donde aparece la misma escena
anterior. como ilustracion fotogrdfica del anuncio
que reemplaza el espacio blanco de la pdgina impar.
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—Y ahi esta nuestro anuncio fotografico... ¢Bonito,
verdad? Pero eso no es nada. Lo que viene ahora es
mucho mas interesante..., ya veran... Usando nuestro
pincel como si fuera varita magica, toquemos leve-
mente...

La accion acompainia a la palabra:
—iY aqui tienen un anuncio con dibujos!

En la pdgina de la itzquierda, otro anuncio
reemplaza al espacio en blanco:

—iUn momentito! No vayan a creer que todo anun-
cio se hace tan facilmente. Al contrario, su prepara-
cién es tarea ardua y compleja... Veamos cémo se
hace este anuncio.

Musica sincronizada.
—Este caballero tan apresurado que vemos aqui...

El caballero en cuestion camina a paso ligero
por la calle y roza al pasar a una dama:

—Perdoén, sefiorita...
Sigue el locutor:

...es un representante de una gran agencia de publi-
cidad. Viene de visitar a un cliente que necesita un
anuncio con gran urgencia.

El representante llega a la Agencia. Enira:

—De regreso a su oficina se dispone a concertar una
reunion...

La pantalla registra una reunion de jefes de la
Agencia:

...con el director de Arte, el artista maximo de la
casa, quien dictamina la fisonomia que ha de tener
todo anuncio en su presentacion grafica... )

...con el jefe de redaccion, el hombre que convierte
en palabras vendedoras el mensaje publicitario... )

...y con el jefe de medios, persona encargada de elegir
y contratar el espacio en que va a publicar el anun-
cio. El representante los pone en conocimiento de
todos los detalles que, de acuerdo con el cliente, de-
beran tenerse en cuenta. Datos que luego se confir-
maran...

Un memordndum.

...por memorandum interno. )

—En este preciso instante empieza la creacion del
anuncio en su faz preliminar, )

La busqueda de un enfoque original para cada nue-
vo anuncio requiere una estrecha colaboracién entre
el director de Arte y el redactor.

Ambos, director de Arte y redacror, conversan.
Luego, solo el direcror de Arte, frente al tablero,
hace un boceto..., ¥ otro..., arrancando, en cada
caso, y arrojando al cesto de los papeles los en-
sayos no satisfactorios.

—Aqui si que se puede decir que todo genio es el
fruto de una larga paciencia... jy que toda creacion



encierra un § por 100 de inspiracidon y un 95 por 100
de papeles rotos!

De nuevo, en reunion:

—Al dia siguiente, preparados ya varios bocetos pre-
liminares, se analiza, se discute, se elige uno... y se
resuelve darle forma definitiva.

En el departamento de Arre. el director entrega
el boceto elegido a un colaborador, para hacer el
slayout, terminado.

—Entonces, el director de Arte explica al bocetista
las modificaciones a introducir en el boceto final, y
éste procede a realizarlo.

El representante y el cliente:

—EIl boceto final es sometido luego al cliente por
el representante de la Agencia, junto con el corres-
pondiente texto y un plan detallado con las fechas
de publicacidn y los emplazamientos sugeridos.

Por fin, la idea esta aprobada... y el aviso vuelve
al departamento de Arte de la Agencia para ser reali-
zado definitivamente.

El director de Arte da instrucciones a su Se-
cretaria:

—Esta sefiorita tiene la mision especifica de con-
tratar los servicios de artistas realizadores. Aqui la
vemos recibiendo del director de Arte las instruccio-
nes sobre la técnica a emplearse en la ilustracién y
cual es el artista mas indicado para realizarla.

La secretaria transmite las instrucciones al ar-
sta:

Llamado telefénicamente el artista elegido, llega
hasta el departamento de Arte de la Agencia. Recibe
de la sefiorita las indicaciones y el boceto que le ser-
vira de orientacién. Mientras tanto...

La escena en el departamento de produccion, a

cuyo jefe se le ha entregado un calco del boceto.

_...pasemos al departamento de produccién de la Agen-

cia, donde el jefe, basandose en un calco del boceto,
elige la tipografia adecuada.

Realizada esta tarea, un botones recoge el sobre
con el envio para la imprenta.
—EIl texto y el boceto son remitidos a la imprenta...
—Donde el regente lo recibe y procede a ordenar
la composicion tipografica.
Escena en el raller. El tpdgrafo compone el
texto:
—Compuesta toda la parte tipografica del anuncio,
se sacan pruebas preliminares, que son enviadas a la
Agencia, para la correccion y conformidad.

El artista vuelve a la Agencia:
—Entretanto, nuestro amigo el artista ha vuelto
al departamento con su original terminado. Es entre-
gado al director de Arte, para su visto bueno. Y si
aun falta hacer alguna correccidn, ésta se realiza antes
de enviarlo...

El cliente observa el original:
...al cliente.
En el taller del fotograbador:
—(Suspiro.) Con la aprobacion del cliente, el ori-
ginal es devuelto a la Agencia para ser enviado al

fotograbador, donde es fotografiado, a través de una
reticula, sobre una placa de vidrio sensibilizada...

La escena va registrando el revelado, el bario y
el retoque:
—La placa es revelada y revisada, para ser copiada
sobre una chapa de zinc debidamente tratada.
Esta chapa, una vez copiada y esmaltada, es some-
tida a un bano de 4acido.
Luego, después de un breve periodo, es retirada
y retocada para obtener mayores contrastes y some-
tida de nuevo al bafio, para su grabado final.

Toma del momento en que se saca prueba del
clisé:
—Finalmente, mediante un entintado a mano, se
obtiene la prueba del grabado.
Se entrega el grabado al jefe de produccion de la
Agencia, para su visto bueno, y éste, a su vez, lo envia
a la imprenta para completar el anuncio.

Reunidos el director de Arte y el jefe de pro-
duccion:

—Para terminar, el director de Arte y el jefe de
produccién cocrigen las pruebas tipograficas.

El jefe de tipografia, en comunicacion con la
Agencia:

...Se pasan teleféonicamente las Gltimas correcciones...

...Y se sacan pruebas finales.

El director de Arte con las pruebas finales y el
boceto original las exhibe al espectador:

—De este modo, con la colaboracion de redactores,
representantes, artistas y técnicos graficos, vemos
como el anuncio final resulta ser una fiel interpreta-
cién del boceto, tal como fué concebido y proyectado
por el director de Arte.

La pantalla wvuelve a registrar la escena del
diario, abierto, con sendos amuncios en cada pdgi-
na. A la izquierda, el anuncio cuya realizacion
acaba de verse:

—No me negaran que ahora el aspecto de las pa-
ginas es mucho mas atrayente... y que el trabajo es
complicado, pero interesante, ¢verdad?

—Pues diganselo a este sefior, pars que cuando
llegue a su casa, mire a los anuncios con mas respeto.

La cdmara vuelve a la primera escena callejera.

El sefior que compré el diario lo abrié, lo miré...
Ahora lo cierra, lo coloca bajo el brazo y se var
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THE MUTUAL LIFE

IRSURANCY COMPANY OF NIW YOOX

Aspecto que ofrece desde la via
publica esta valla, famosa por su
pintoresquismo. He aqui una lec-
cion aprovechable para todos los
publicitarios.

LA CONSTRUCCION,
ARMA PUBLICITARIA

De Obras, la magnifica revista técnica de cons-
truccion y decoracion, reccgemos esta interesante
informacion gue demuestra cémo en Norteamérica
se aprovechan todos los recursos para hacer pu-
blicidad, tal como ha hecho la’ compaiiia «The
Mutual Lifes en su nuevo edificio en construccion,
sito en la famosa Broadway, de Nueva York.

Los comerciantes de Nueva York creen que pierden
publicidad mientras sus escaparates no sean vistos por
los transeuntes—trotacalles con dinero contante en el
bolsillo—, pero hasta los que no existen sino en estado
de construccién creen que también pierden publicidad
si los transetuntes no pueden ver su mercancia mientras
se construye el inmueble.

Cuando un solar es cercado mientras duran las
obras, el jefe de los encargados insiste en que el pu-
blico tenga la posibilidad de ver el trabajo en marcha.
Y con el fin de proporcionarles esta diversién, hacen
abrir unos ventanos a diferentes alturas, de modo que
todo el mundo de estaturas que varien entre las de un
enano y un Carnera puedan ver el interior. Si esto hace
que un hombre compre su corbata o sus camisetas en
estos almacenes cuando meses mas tarde se abran al
publico, es cosa que no puede saber nadie. Pero hay
una probabilidad, y el encargado la toma con calor.
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Hay varias ventajas en este asunto de los «ojos de
buey a la caller. Hace que se hable de la construccién,
y el contemplar cémo progresa, llega a ser una cuestién
seria. Los hombres de negocios, de vuelta a su casa por
la tarde, tienen ansia de echar una mirada por el agu-
jero, para comprobar el avance del dia.

Esta original iniciativa, que llega a nosotros por
estas fotografias, se debe a la compaiiia constructora
Turner Construction Co., que levanta el inmueble que
tendra veinticinco pisos de la Compainia de Seguros
«The Mutual Lifer, en Broadway, 57.

Hasta el momento de escribir estas lineas solamente
la base de la obra se ha realizado; habran de ser levan-
tados aun varios pisos antes de que la valla de madera
se quite y el secreto que oculta sea patente al publico.

Sobre la valla figura la estampa del edificio pro-
yectado, y algunos dibujos publicitarios que aluden al
mismo. Una cinta ondulada de madera une los suce-
sivos «ojos de buey» con inscripciones insinuantes para
que sea examinado el interior.

Dentro varios camiones y excavadoras participan
en las tareas de vaciar el terreno donde se asenta-
ran los cimientos de la majestuosa oficina de «The
Mutual Life».

Sélo cabe preguntarnos si es posible mayor ingenio-
sidad en el aprovechamiento de recursos publicitarios.



Con la nariz aplastada contra el

cristal, como un chico de la es-

cuela, este neoyorquino mira las
obras de la calle Broadway.

Ventanos a diferentes altures per-

miten que grandes y chicos, altos

vy bajos, puedan ver comodamen-
te el interior.

Como un navegante en ftierra fir-
me, asomado al «ojo de buey» de
su barco, este mirén sirve tam-
biénla finalidad de los ingeniosos
constructores. La camarale acom-
pafia para saber a su vez qué hay,

La curiosidad— elemento que
aqui pulsan las intenciones publi-
citarias de los constructores—no
es solamente femenina, por lo
que puede verse. También los
perros se sienten atraidos por el
misterio que oculta esa valla.
Abajo: Todos quieren mirar. La
madre, que va de compras, se
para y alza a su hija para que
pueda observar todo también.
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Una de las MARAYILLAS de fa
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LI1CO

el mejor de todos los tiem

e muy w8l he wuevos PR

Traemos hoy a estas paginas una campafia
que, una vez mds, demuestra la fuerza enorme
de la propaganda. Se trata de la publicidad de
lanzamiento del «Licor 43» v del «Anisette verde
Mastia», dos productos nuevos que llegaban al
ya saturado y bien provisto mercado nacional de
licores. Era empresa ingente, casi imposible, in-
troducir en ese mercado dos nuevas marcas con
probabilidades de éxito, y, sin embargo, una pu-
blicidad intensa, tenaz, realizada con acierto y con
fe, ha hecho posible lo que no parecia hacedero.
En breve espacio de tiempo, estos dos licores han
abierto brecha en el mercado y hoy estin situados
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Empresa anunciadora: «LANZA»,
Director artistico: ARTURO MATEU.
Redaccion: RAFAEL HERNANDEZ.

a la altura de los mds antiguos y acreditados.

No era nada facil, por otra parte, después de
lo mucho realizado sobre licores, encontrar te-
mas y frases atractivas y claras. Para el «Licor 43»
se eligid6 como titular determinativo la frase
«¢Sabe usted que......7», y en el curso de la cam-
pafia se hizo desfilar un sinfin de maravillas del
mundo, en todas sus facetas.

El lanzamiento del «Anisette verde Mastia» se
realizé bajo la frase «Inspiracién y acierto», con
versos breves, agradables y sugestivos, que en-
lazaban con la argumentacion publicitaria del

producto.
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«El mejor licor de todos los tiempos» era el
slogan del «Licor 43», y el del «Anisette verde
Mastiay, «original de color y excepcional de sabor»,
que, sobre todo el segundo, caracterizan y defi-
nen el producto.

Esta campafia, que tuvo marcada resonancia
en toda la prensa grifica, se concibid, planed y
ejecuté por la empresa anunciadora «Lanza,
bajo la direccidn artistica de Arturo Matéu, con
textos e ideas de Rafael Hernandez, de la seccidn

técnica de la referida empresa.



LA PUBLICIDAD

En Nueva York han llegado a convertir la publici-
dad en una ciencia, como puede serlo el Algebra o
la Quimica. Asi, los negocios llegan a adquirir gran-
des vuelos en virtud de la publicidad. Los distintos
Estados del mundo tienen unos organismos para su
publicidad; mas los individuos de estos organismos
son puro aficionados y su publicidad suele ser cara
e ineficaz. Una agencia publicitaria de los Estados
Unidos les costaria menos dinero y la eficacia de su
propaganda seria verdaderamente efectiva. Porque
para que una publicidad sirva de algo tiene que ser,
ante todo, publicidad, a cara descubierta, para que
las gentes vean que aquello no es una opinién de esta
o de la otra persona, sino solamente el esfuerzo para
poner en circulacién el nombre de una marca. Esto es
lo eficaz: el que al cabo de un tiempo mayor o menor,
segin la onda que tenga nuestra publicidad, todo el
mundo sepa cémo nos llamamos.

Nueva York es una ciudad abrumada de publicidad.
Ya no cabe en el recinto urbano, y la publicidad sale a
las carreteras, a los bosques, al campo. El primer
anuncio que nos ofrece Nueva York, no bien entramos
en su puerto, es el anuncio de la Libertad. Después
vendran los jabones, las galletas, las medias, los auto-
moviles, los cigarrillos, la leche en polvo, los medica-
mentos..., e invadiendo todas las calles, agarrandose
a las ventanas, trepando por las fachadas, el cinema-
tografo. Son colores, luces, iméagenes brillantes, fras-
cos, cajas, piernas de mujer, rostros humanos de rara
sugestion...; todo lo que ha conseguido la industria
y hasta la ciencia de los hombres. Aqui, hombre o cosa
que no se entregue a un rigor publicitario esta per-
dido. Eso de que el buen pafio en el arca se vende
no reza con los norteamericanos.

No vale ser una notabilidad, ni ofrecer un producto
magnifico si hemos de ponernos en el mercado o
hemos de poner algo que hayamos hecho; lo primero
que nos dirdn es que hay que lanzarlo. Y de este modo,
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Por Francisco de Cossio

Pocos cronistas mds sensibles al eco de su
época y al tono de su tiempo que el ilustre
escritor don Francisco de Cossio, en quien
se unen dotes privilegiadas de observador y
dones seieros de intérprete. La pluma de Cossio
tiene siempre y en rodo momento ese tema feliz
que hace de su labor periodistica garantia de
amenidad e interés. ARTE COMERCIAL honra hoy
sus pdginas reproduciendo el admirable articulo
gue el gran literato dedica a la publicidad, y
agradece emocionadamente el canto en prosa
que hace de esta moderna rtécnica comercial.
Esta perla, digna de figurar en una antologia,
fué publicada en el diario Madrid, de nuestra
capital, en el cual don Francisco de Cossio,
hace aflos, viene poniendo cdtedra de elegancia,
rango y seflorio literarios.

lo bueno que no se lanza, no se vende, y lo malo que
se lanza se agota. Un ejemplo: a los norteamericanos
les gustan las bebidas alcohdlicas, ain mas que por
su calidad, por sus efectos. Esto es, sin duda, lo que
motivéd la ley seca, y aun hoy, en los sitios publicos,
no pueden tomar nada que tenga alcohol, ni siquiera
cerveza, los menores de veintiun afios. Un buen recur-
so para quitarse edad las mujeres abstemias. Pues
cuando un neoyorquino quiere obsequiaros con una
copa de cofiac, pedird siempre cofiac tres cepas, que
es el que aqui tiene impulso publicitario. Si le ofrecéis
cofiac Carlos I, os hara un gesto como diciendo: «Eso
no se puede tomars,

De este modo, hay aqui muchas celebridades que
podemos llamar tres cepas. Es inutil sofiar con la cele-
bridad en estas tierras si no viene por delante un
equipo publicitario. Circunscribiéndonos al arte, vemos
que son los promotores y empresarios los que hacen
los artistas. De ahi que en ninguna ciudad del mundo
sea tan fdcil triunfar con la extravagancia como en
Nueva York. El artista mds extravagante, con una
buena publicidad, se hace rico. En realidad, es que
la técnica de los negocios se emplea para todo. El ddlar
es el que manda, y da lo mismo que queramos lanzar
al mercado unas galletas que una voz de tenor.

Ahora bien: nada de esto podria ocurrir si la publi-
cidad no se hubiese elevado a una categoria cientifica.
Y una de las leyes de esta ciencia es que a mayor
éxito, mas publicidad. Hay que hacer publicidad
hasta de las cosas que se han acabado y no se pueden
vender, incluso de los artistas que se han muerto.
¢Es bueno que esto ocurra? Hoy por hoy, nos parece
mejor que el hombre se deje guiar de su gusto y bus-
que las cosas buenas donde estén, aunque le cueste
encontrarlas. Mas, posiblemente, dada la comple-
jidad de la vida de nuestro tiempo, la ciencia publi-
citaria nos resuelve el problema de comprar sin tener
que discurrir una pasta de dientes, o ir al teatro, des-
pués de muchas dudas, a escuchar a una tiple ligera.
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La Estadistica v los negocios

3Con cuantas unidades

de un producto

2

saturariamos un mercado.

Cuando se piensa en la introduc-
cién de un producto dentro de una
localidad, el vendedor suele hacerse
la pregunta: ¢Hasta cudntas uni-
dades puedo llegar a colocar en
esta plaza?

Asimismo, el fabricante, que, se-
gun la cuantia de los pedidos que
espera, prepara sus instalaciones de
montaje de una u otra forma y ad-
quiere una plantilla de personal mas
o menos amplia, también se pre-
gunta: ¢Con cuantas unidades sa-
turaria el mercado?

Estas preguntas nos plantcamos
hoy.

Para la respuesta utilizaremos un
método estadistico que suplira el
«golpe de vistan, tan dificil de alcan-

zar, y en muchas ocasiones, tan poco
aproximado, del agente o del ins-
pector.

PROCEDIMIENTO ACTUAL.

Supongzmos que se trata de in-
troducir una lampara especial para
el alumtrado de establecimientos,
que viene a suplir con notoria ven-
taja las existentes en determi-
nada localidad, la cual cuenta con
20.0c0 establecimientos.

El agente hace unas cuantas visi-
tas, y por el resultado obtenido en
ese impreciso numero de visitas
c¢mite su juicio:

—En esta localidad se puedcn
colocar hasta 2.000 lamparas.
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Y asi lo comunica a su superior
o representado.

Nosoétros preguntamos:

¢Ha hecho suficiente numero de
visitas para poder emitir este juicio?
El resultado obtenido en estas vi-
sitas, ¢puede ser generalizado a todos
los establecimientos de la localidad?
El juicio, por subjetivo, ¢sera pesi-
mista, o sera optimista?

Lo dnico que nos viene a indicar
el procedimiento actual es que, in-
dudablemente, el camino para una
investigacion como la que nos-
otros queremos realizar es orien-
tarse entre un grupo determinado
de establecimientos; es decir, entre
los 20.000 establecimientos de la
localidad, elegir convenientemente
un numero de ellos, o, cn otras pa-
labras, obtener una muestra, y por
los resultados juzgar de la totalidad.

PROCEDIMIENTO
QUE PROPONEMOS.

Pucs bien: eso vamos a hacer,
obtener una rmuestra. Pero una
muestra cuyo proceso de obtencion
y cuyas caracteristicas (tales como
nuimero dé establecimientos que la
componen) vengan determinadas
cicntificamente,  estadisticamente.
De esta manera podremos tener
una gran confianza «racional» en
las consecuencias que de ella de-
duzcamos.

Para cllo no tenemos mas que
proceder de la siguiente forma:

a) En una guia-callejero de la
localidad, y siguiendo el orden al-
fabético de las calles, ir asignando
a cada calle, a partir del edificio
numero uno, tantos NUmeros Con-
secutivos cuantos tenga asignados
cada calle. Es decir:

Ntmeros Numeros
CALLES asignados anotados
(de por

edificios) nosotros

Abad ........ 32 1a32
Acacia ....... 5 33 a 38
Antigua ...... 13 39 a 52
53a...




b) Mediante la dlista de ntime-
ros premiados» en el dltimo sorteo
de la Loteria Nacional, se eligen 50
de los numeros premiados. Tales
como, por ejemplo:

13, 5I, 107, 349, 1.007, €tcC.

De tal manera, que sean menores
que 10.000 y estén elegidos, por lo
demas, caprichosamente. (Decimos
que sean menores que I0.000 Supo-
niendo que, por término medio,
cada edificio puede tener dos es-
tablecimientos.)

¢) Se visitan los establecimien~
tos enclavados en los edificios co-
rrespondientes a estos numeros
premiados. Es decir:

El 13 sera el establecimiento
situado en el numero 13 de la calle
Abad.

El 51 sera el establecimiento nu-
mero 12 de la calle Antigua.

Teniendo en cuenta que:

1.2 Si el edificio tiene varios es-
tablecimientos, debe visitarse el si-
tuado a la izquierda de todos.

2.9 Si el nimero obtenido co-
rresponde a un solar o a un edificio
sin establecimientos, debe visitarse
el primer edificio de la izquierda
que cuente con ellos, 0, en su de-
fecto, el de la derecha.

3.9 Que al decir «a la izquierdan»,
en una calle, nos imaginamos situa-
dos de espaldas a los pares.

Es natural que la visita a realizar
tiene por objeto ofrecer las lam-
paras en cuestion. La respuesta del
duefio o encargado del estableci-
miento puede ser:

1) No quiero lamparas en esas
condiciones.

2) Quiero una lampara.

3) Quiero varias lamparas.

En el primer caso, el agente cali-
ficard su visita con el numero o;
en el segundo caso, con el nime-
ro 1, y en el tercero, con el nimero
de lamparas que le soliciten.

d) Realizadas les 50 visitas, el
agente sumarda, por una parte, las
calificaciones y por otra los cua-
drados de dichas calificaciones.
Supongamos que estas sumas sean,
respectivamente, 78 y 158. En el
grafico I, buscara la linea vertical
correspondiente a 78 y la linea
horizontal correspondiente a 158.
Desde donde se corten estas rectas
seguira la linea inclinada, hacia
arriba, y leera el valor correspon-
diente, que puede verse que es 0,30.

e¢) Con el valor antes halla-
do, 0,30, y el nimero de estableci-
mientos, que en nuestro caso es
de 20.000, procedera de igual for-
ma en el grafico II. Es decir, bus-
cara la linea vertical correspon-
diente a 0,30, y la horizontal corres-
pondiente a 20.000. Desde donde se
corten estas rectas, seguira la linea
inclinada, hacia arriba, y leera el va-
lor correspondiente que puede com-
probarse que es 265.

Pues bien: hemos llegado al final
del proceso de elaboracidn estadis-

tica de la muestra necesaria para
formar un juicio objetivo sobre el
asunto que nos ocupa.

Para poder estimar con un grado
de seguridad suficientemente fuerte
las lamparas necesarias para satu-
rar el mercado, en este caso com-
puesto de 20.000 establecimientos,
basta con realizar 265 visitas. Como
va hemos realizado 50, nos quedan
por visitar 215 establecimientos.

Claro estd que para elegirlos
sin ninguna preferencia entre los
20.000, volveremos a utilizar la
guia-callejero numerada y el listin
del dltimo sorteo de la Loteria, y
cuantas medidas indicamos mas
arriba para las primeras 50 visitas.

Supongamos que las calificacio-
nes habidas para estas 215 visitas
sea igual a 260. Entonces diremos
que la cantidad de lamparas soli-
citadas por los 265 establecimien-
tos visitados en una y otra vez es de
260 4+ 78 = 338, y la cantidad de
lamparas para los 20.000 estable-
cimientos:

—3—3§- X 20.000

265 20.550.

SEGURIDAD DEL METODO.

Es natural que siguiendo la forma
de proceder adaptada en el ejemplo
anterior, pueden resolverse cuestio-

nes analogas, para cualquier nimero
de establecimientos y para cualquier
clase de calificaciones en las visitas.
Basta buscar los valores correspon-
dientes a cada caso en los grafi-
cos Iy II

Para terminar, creemos conve-
niente decir que el fundamento de
este método puede encontrarse en
la moderna teoria de muestras.
Hemos calculado el nimero de es-
blecimientos a visitar en primera y
segunda vez, de manera que la cifra
de lamparas a colocar no se aparte
de un 10 por roo (es decir, que si
no son 20.550 lamparas, la dife-
rencia sea menor de 2.055) en mas
de 997 ensayos de cada 1.000 que
hagamos.

Claro esta que en todo caso se
supone que circunstancias poste-
riores—mal servicio a los clientes,
incumplimiento de las garantias da-
das por el agente, intromision de
un competidor con agentes o publi-
cidad, etc.—no modificaran el esta-
do en que se encuentre la localidad
en el momento de realizar las pri-
meras visitas el agente, ofreciendo
lamparas.

Si el riesgo del 10 por 100 antes
sefialado respecto a la cuantia de
lamparas en el resultado final se
nos antoja excesivo o demasiado
grande, pueden calcularse grafi-
cos I y II para otros grados de
seguridad.
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La ordenacion

de las Ferias

en su aspecto internacional

La trascendencia de las ferias de muestras ha exi-
gido también, en el orden internacional, una regula-
cion, cuya efectividad se plasma a través de un orga-
nismo competente denominado Unién de Ferias Inter-
nacionales y que, en su aspecto, realiza una funcién
similar a la que en el orden nacional desarrolla en
Espaifia la Comisaria General de Ferias y Exposiciones.

El éxito que obtuvieron las primeras ferias interna-
cionales, tanto por la gran concentracién de productos
lograda como por la extraordinaria afluencia de visitantes
conseguida, hizo bien pronto que estos certamenes fue-
sen extendiéndose a lo largo yalo ancho de toda Europa,
siendo Espafia, por la de Valencia, como ya se conoce,
una de las primeras naciones que se lanzaron a la
realizacién de estas concentraciones internacionales.

Los creadores y los directores de tales exposiciones
no tardaron en percibir el asomo de competencias por
parte de otros paises; competencias que en no pocos
casos eran fomentadas habilmente con fines politicos,
pues era necesario atraer hacia su pais-o hacia una re-
gion determinada el interés de comerciantes e indus-
triales extranjeros que, normalmente, se encaminaban
a otras exposiciones. En el aspecto internacional
europeo, e incluso intercontinental, la Feria de Léipzig
fué una de las que mas resonancia obtuvieron en la Eu-
ropa de la anteguerra, y contribuyé eficientemente al
desarrollo de la industria alemana, que no perdia
oportunidad de concurrir al magno certamen y de
anotar con cuidado los gustos comerciales y las nece-
sidades industriales de sus visitantes, y se subrayan
particularmente estos ultimos extremos porque el final
de la propaganda no consiste solamente en la exhibi-
cion del articulo perfectamente fabricado, sino en co-
nocer también, y con todo detalle, los gustos de los
comerciantes que los han de exponer, o las necesida-
des que han de cubrir las industrias a las que se
destinan.

Asi, por un sentido comun de defensa, surgio la
Unién de Ferias Internacionales, cuya sede se estable-
ci6 en Paris. Las naciones interesadas en la mayor efica-
cia de tales certimenes bien pronto estuvieron repre-
sentadas en el gran organismo internacional, que tuvo
alguna eficacia hasta el momento de declararse la

32

Por Gregorio Puente

dltima gran guerra. El establecimiento de dos bandos
que con las armas se disputaban la posesion del suelo
europeo, interrumpié las actividades de la U. F. 1.,
que, por otra parte, hubieran sido nulas, ya que las
ferias y exposiciones dejaron realmente de existir en
los paises beligerantes, por razén légica, y en los neu-
trales por imposicién de los bandos contendientes.
Espafia mantuvo en ese aspecto la maxima indepen-
dencia que le autorizaba su propia neutralidad, y con
normalidad celebrd, en las fechas previstas, las ferias
internacionales de Valencia, primero, y de Barcelona,
después, a las que fueron invitadas todas las naciones,
incluso las beligerantes, porque siempre estimé que
el normal desarrollo del comercio es la mejor garantia
de la paz.

Al cesar el estallido de los disparos y de las bombas,
otra vez la U. F. 1., cuyo Comité directivo no perdid
contacto con la Espafia neutralista y neutral, entrd ‘en
franca actividad con elanimo decidido de volver a ha-
cer resurgir las ferias con el maximo impulso y como
el mas adelantado llamamiento de la vuelta a la nor-
malidad. Reuniones en Paris y en Milan, con eleccién
de cargos del Comité directivo. Los representantes
espafioles acudieron, vy en Mildan, uno de nuestros
delegados, el presidente de la Feria Muestrario Inter-
nacional de Valencia, don Ramoén Gordillo, que es a
la vez presidente de la Camara Oficial de Comercio,
Industria y Navegacion, de aquella provincia, fué ele-
gido vocal de dicho Comité directivo.

Espafia obtenia en esa oportunidad el premio a su
continuada labor por la propagaciéon del comercio en
el terreno de la paz, sin violencias y sin la amenaza
de las armas. El éxito culminé con el acuerdo de la
celebracién, en Valencia, de la mas inmediata Asam-
blea general de la Union de Ferias Internacionales.
Se inauguré en los locales del mismo certamen valen-
ciano, y alli—en el mes de octubre ultimo—se cele-
braron también sus reuniones y sesién de clausura.
Concurrieron representaciones oficiales de todos los
paises, personalizadas en directivos de Ferias europeas,
técnicos de economia o representantes de grandes nu-
cleos de empresas ferroviarias y destacadas autorida-
des de Ministerios competentes, incluso del norte de



América. No concurrieron representantes de paises
adscritos a la U. F. 1., que por caer dentro de la érbita
del area comunista, tomaron por recelosa la leal invita-
cién que la delegacién espafola hizo en Miladn a todos
los paises adheridos.

Durante su permanencia en la capital levantina los
congresistas visitaron varias de las industrias tipicas
valencianas, tanto las de caracter artesano como las de
industrializacidn de los frutos de la tierra, y percibieron
personalmente las posibilidades que las mismas ofre-
cen en los mercados exteriores y las que les estdn re-
servadas en el campo propagandistico de las Ferias.
Considerados huéspedes de honor del Comité directivo
de la Feria Internacional de Muestras de Barcelona,
los congresistas permanecieron varios dias en la ciu-
dad cdéndal, donde pudieron conocer con el criterio
justo que da la propia visidn, el inigualable marco del
recinto de dicha Feria, una de las mejores de Europa
en cuanto a emplazamiento y perspectivas panora-
micas, sin olvidar las de caracter comercial que actual-
mente ofrece Espafia, lo mismo en aquella ciudad que
en Valencia.

En esta Asamblea se adoptaron acuerdos de gran
trascendencia, que sobrepasan con mucho a aquellos
otros primitivos de la U. F. 1., que se limitaban a la
fijacién del calendario oficial para la celebracién de
ferias internacionales. Se ha propuesto la aplicacién,
con caracter internacional, de la rebaja en las tarifas
ferroviarias, maritimas o aéreas para el transporte de
los muestrarios destinados a las ferias internacionales,
cualquiera que sea el lugar donde se celebren, asi como
también para los expositores o visitantes que a las
mismas quieran trasladarse. Técnicos de la Unién In-
ternacional de Ferrocarriles y de varios paises europeos
emitieron su informe para que esta interesante propues-
ta sea una realidad.

En otro aspecto, también trascendental, dadas las
dificultades con que actualmente se tropieza en casi
todos los paises para la obtencién de pasaportes, se
adoptaron acuerdos encaminados a la desaparicién de
tales dificultades y a que los pasaportes sean extendidos
sin gravamen de derechos cuando los fines del viaje
son exclusivamente los de asistencia a una feria de
muestras.

De todos los temas del Congreso, posiblemente, el
que desperté mayor interés fué el relativo al estable-
cimiento de unas normas que garantizaran la importa-
cién definitiva de los muestrarios que se exhiban o la
fijaciéon de otras que determinaran cuantitativamente
la importacion de tales muestras en relacion al espacio
de los stands contratados, o por la fijacién de cupos re-
ciprocos de importacién de muestrarios entre el pais
feriante y el pais expositor. La delicadeza del tema, en
esta época de defensa cerrada de las producciones in-
ternas o de crisis en la posesién de divisas fuertes, no
permitié llegar a una solucién concreta, aunque se
apuntaron distintas modalidades, de manera particular
entre varios paises, que, sin caracter general, se llevan
ya a efecto. La reunién culminé gratamente con la reno-
vacion de cargos directivos de la U. F. 1., una de cuyas
vicepresidencias fué ocupada por Espafia, que fué
elegida por unanimidad. El nombramiento recayd
también en el presidente de la Feria de Valencia.

Con estas lineas se ha pretendido simplemente lla-
mar la atencién de un publico interesado en la eficien-
cia de la publicidad, hacia la importancia que en este
dificil arte tienen las ferias o exposiciones comerciales,
que tanto en su aspecto nacional como en el interna-
cional han exigido la creacion de organismos que las
regulasen y que, ademas, hiciesen mas eficaces sus
fines, de los cuales, lo mismo el comercio que la
}ndustria espafioles, no han sabido extraer todo su

ruto.

PUBLICIDAD
ES CULTURA
Y PROGRESO

Av. Gnmo. Franco, 389
BARCELONA
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omo utilizar
LAS FERIAS DE MUESTRAS

Las fenias deben formar parte

de las campanas de publicidad

Cuesta mucho dinero tomar un
espacio en una feria o exposicion,
y cuesta aun mas dinero llenar ese
espacio. La presentacion de las pro-
pias mercancias puede ser una de
las mas poderosas ayudas comercia-
les, y barata en relacion con los re-
sultados. El problema estd en defi-
nir qué es lo que realmente cuesta
dinero y-cuanto dinero se malgasta
en muchas ocasiones.

Muchas firmas, grandes y pe-
quefias, acuden ocasionalmente a
las Ferias, que las consideran una
complicacion mas de su vida de
negocios. Saben que deben tomar
un espacio, como sus competidores;
pero eso es todo. Cuando se acerca
una labor d eeste género, todos estan
dispuestos a sentirse felices si el
resultado es bueno; pero general-
mente no lo es,

La vnica manera de conseguir
el maximo de una feria es poner a
trabajar en ello de antemano a .una
serie de peritos. Debe considerarse
como un importante movimiento
tactico que debe concordar con el
resto de la campafla mercantil, y
cada detalle debe planearse con este
objeto. La oportunidad de mostrar
un producto en una feria no suele
surgir muy a menudo, y cuando
esto sucede, debe ser explotado al
maximo.

Esto significa que no se puede
dejar todo para el 1ltimo momento,
cuando todo el mundo anda preci-
pitado y s6lo mira la rapidez y no
la calidad de su trabajo. Las deci-
siones preliminares deben tomarse
con seis meses de antelacién al dia
de la apertura, y antes si es posible.
La mas importante de estas deci-
siones preliminares es: ¢Qué se va
a hacer en el szand? ¢Expender alli
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mismo las mercancias? ¢Conseguir
unas cuantas firmas sobre las lineas
de puntos de unos impresos? ¢Con-
seguir reputacion? ¢Acentuar el as-
pecto de la fabricacién y la estadisti-
ca? ¢Interesar a los importadores
extranjeros? ¢Mostrar al publico el
importante papel que la Compa-
fila estd jugando en los asuntos
de la nacién? ¢Lanzar un nuevo
modelo?

f
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Sin temor a equivocarme, puedo
decir que un buen szand puede al-
canzar todos estos objetivos; pero
no lograrad alcanzar ninguno de
ellos a menos que se proyecte con
un propdsito principal. Para volver
de nuevo al simil militar, una ope-
racion terrestre feliz no consiste sélo
en poner—por ejemplo—fuera de
combate una bateria enemiga, sino
que ello elevara ademadas la moral
civil de la retaguardia, dara a las
propias tropas experiencia y con-
fianza y hara decrecer la moral y el
valor del enemigo, lo cual hara gran
efecto en los neutrales. Pero el jefe
que plane6 la operacion iba, de
momento, tras una sola cosa: la
bateria.

Tomada esta decision, la siguien-
te cosa a efectuar es hasta qué punto
puede usted fiarse de que lo que
estd exhibiendo se hace notar por
si mismo y qué cantidad de infor-
macion complementaria debe pro-
porcionarse en forma de literatura
impresa. De una manera general,
un buen principio es tener un nu-
mero razonable de «unensajess—para
emplear la misma palabra que los
publicitarios—, pero cuidando de
hacerlos breves y legibles y no re-
cargarlos. Si hay solamente uno o
dos, seguro que seran leidos todos;
pero si son doce, no podra leerse
ninguno. Usted querra tener lite-
ratura en el szand. ¢Servira para tal
propésito la ya existente? Si es asi,
¢ha concertado la confeccion de la
suficiente cantidad? Si ha de hacer-
se un nuevo catialogo, destara listo
a tiempo y se compaginarid bien?
Debe considerarse siempre el color
de la cubierta en relacion al color
de la estructura del stand, para evi-
tar disonancias .y choques.

Si se trata de explicar compli-



cados procesos, vale la pena de em-
plear un gabinete de proyeccion
cinematografica, particularmente si
es uno en el que el visitante pueda
entrar y colocarse por si mismo.
Pero esto debe decidirse con mucha
antelacién, y no en circunstancias
precipitadas, en el ultimo' minuto,
pues un local de proyeccion deten-
dra la corriente de publico, a me-
nos de que tenga la mas cuidadosa
colocacion, Creo que ya he dicho
bastante sobre el género de decisio-
nes que hay que tomar a priori.

El paso siguiente es determinar
quién, de la docena de personas
que deseardn estar en el srand, va
a ser realmente el responsable.
Cuando haya escogido al hombre,
déjesele con plena confianza. Mu-
chas exhibiciones que podrian haber
sido muy buenas, fueron estropea-
das por inequivocas sefiales de que
una docena, o mas, de personas es-
tuvieron poniendo sus manos en
todo.

Déjele el derecho de escoger un
tnico proyectista, que ha de hacer
el stand. Demasiadas personas in-
terviniendo en ello, no sélo con-
fundiran a ese pobre hombre, sino
que atestaran el stand de fragmentos
de brillantes ideas, dandole a éste
una apariencia «mordisqueada» y
con tendencia a hacerlo mas irri-
tante que atractivo. Probablemente
nadie del publico podra encontrar
por qué se encuentra a disgusto;
pero no se preocupara de ello en el
minuto siguiente, pues ya se habra
pasado de largo.

Cuando el proyectista haya sido
escogido, procure darle la mas
amistosa, inteligente y constante
colaboracion. Dé a los contratistas
abundancia de tiempo. Ellos, como
la mayor parte de nosotros en esos
dias, tienen sus problemas. Por lo
tanto, déles tanta ayuda como
pueda.

El movimiento es bueno. Si us-
ted tiene una exhibicidon que hacer
con aparatos giratorios, que se
muevan mucho arriba y abajo,
siempre que los organizadores de
la exposiciéon no digan nada, ha-
galo. Como decia antes, con Ia
camara de proyeccién, es muy va-
lioso tener algo que el visitante
pueda ver en movimiento. Pero
procure no tener varias cosas mo-
viéndose al tiempo, pues la aten-
cion se distrae.

Puede que las joyas valiosas y las
porcelanas antiguas tengan que ser
protegidas; pero, en principio, siem-
pre que ello sea posible, evite las

- —————e—-——e—~gm  centrarse en la administracién, y de

barreras y los cartelitos de «No to-
car, por favor». Haga que los visi-
tantes se encuentren como huéspe-
des bicnvenidos ¥y no como moles-
tos intrusos, a los que se cuentan
los minutos.

La iluminacién debe ser buena.
Los textos escritos, legibles. Lo
siento si SOy excesivamente reitera-
tivo; pero es que a menudo se ven
folletos y cosas que, si se quiere
comprenderlas por entero, deben
ser sometidas a un estudio minu-
cioso, completamente fuera de lu-
gar en una feria concurrida. Pocas
palabras, gruesos y claros tipos, en
una superficie limpia y bien im-
presa. Ese es el ideal que yo pro-
clamo. Si el nombre de su mercan-
cia ha sido siempre presentado en
un determinado estilo que se ha
hecho familiar al publico, no con-
sienta al proyectista que se lo cam-
bie invocando el santo nombre del
Arte,

La literatura debe prodigarse y
ser facil de alcanzar. Tenga a mano
tantas pilas de folletos como pueda,
v en lugar de recomendar: «Coja
uno, si gusta», diga: «Hagame el
favor de tomar uno», cuya diferen-
cia es notable.

En cuanto se relaciona con el per-
sonal, si la magnitud del negocio
justifica un director del stand, haga
que sea un hombre de posicién sol-
vente, cuyo control sobre los demas
sea reconocido. Debe estar libre
del contacto rutinario con los visi-
tantes, de forma que pueda con-

vez en cuando trate con algin oca-
sional cliente dificultoso. La admi-
nistracion no deberia ser importan-
te; pero lo es. Si Pérez debe regre-
sar a las dos para relevar a Garcia,
y no lo hace, durante los minutos
que tarde en hacerlo este ultimo
sera tajante y poco eomunicativo
con el publico.

Muchas firmas que gastan una
enorme cantidad de dinero en pro-
yectar y construir un stand, no con-
ceden importancia a lo que a su per-
sonal se refiere. Porque jcomo odia-
mos todos a esa languida sefiorita!
Alli esta ella, tan meditabunda, en
su confortable silla, leyendo un
libro. Generalmente suele ser de
agradable vista; pero esto no logra-
ra vender mis mercancias ni ente-
rar al cliente suramericano de que
yo le proporcionaria el producto o
el servicio que anda buscando.
Lo que el publico quiere es una
recepcion fresca y amistosa: una
sonrisa; un deseo de explicar algin
punto o de proporcionar cualquier
otra informacion. En resumen, las
personas que atienden mi stand
deben simbolizar mi actitud ante
el publico: la de prestar un servicio.
El joven altanero que conoce todas
las contestaciones es siempre el
peor.

Hay uno o dos aspectos técnicos
de los que casualmente yo conozco
algo, aunque no soy ingeniero.
No en balde voy a las exhibiciones
haciendo preguntas sobre estos te-
mas, y muchas veces mi corazoén ha
sufrido por la gente que estaba
gastando alli su dinero. El joven
encargado estaba evidentemente im-
buido de su importancia, y oirle
«wexplicar» de aquella manera con-
descendiente era verdaderamente
patético. ¢Cudndo se daran cuenta
esos habiles técnicos de que frases
como «coeficiente de fricciony y
«desviacién centrifuga» no signifi-
can nada, excepto para otros igual-
mente habiles técnicos?

Si es posible, haga que los encar-
gados del stand—pues necesitara
varios, si cada uno esta ocupado en
lo suyo—no sean técnicos. No per-
suadira nunca al hombre que se
siente sabio de que sea otra cosa que
condescendiente y abstruso. Mien-
tras que si escoge dos o tres jove-
nes con personalidad, de su seccién
comercial, y les da unas buenas ins-
trucciones, ellos realizaran todo el
trabajo. Para prepararlos, recuerde
que no es suficiente que conozcan

{Pasa a la pdg. 40.)
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Los concursos de carteles siguen
dando que hablar, y no bien pre-
cisamente. Después del de las fies-
tas de San Isidro, que ya comen-
tamos, se han producido otros ca-
sos lamentables que han dado lu-
gar a una nota de la Asociaciéon de
Dibujantes saliendo al paso de la

Segundo premio: BONI,

Primer premio: CHAVES.

LOS CONCURSOS DE
carteles

creencia de una supuesta decaden-
cia del cartel espafiol. Y después
de esa nota, todavia en otro con-
curso, importante por el alcance
internacional de su tema y la cuan-
tia de los premios, ha ocurrido algo
poco visto: se publica un fallo que
juridicamente no existe, porque el

acta no se habia firmado por el re-
presentante de la Asociacion de
Dibujantes por no estar de acuerdo
con los demés miembros del jurado
acerca del preferido por ellos para
primer premio por incumplimiento
de las bases, en varios puntos aparte
de sus nulas cualidades cartelisticas.

Tercer premio: FERRER SAMA,
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Primer premio: JOSE BRIONES.

Todo esto trae como consecuen-
cia una decadencia, no del cartel,
sino de los concursos, que cada
dia se ven menos asistidos por los
artistas, defraudados una y otra vez
por la incomprensiéon de las enti-
dades y empresas que los convocan,
con la mejor buena fe en la mayo-
ria de los casos, pero con un des-
conocimiento de los factores que
hacen interesante para los artistas
concurrir a estos certamenes, de
tanta tradiciéon en nuestro pais.

Pero el tema es para tratarlo ex-
tensamente, y en este numero no
es mucho el espacio de que dispo-
nemos. En el préoximo lo abordare-
mos en toda su amplitud, recogien-
do los distintos puntos de vista y
exponiendo el nuestro propio.

Nota de la Asociacién
de Dibujantes.

«Los fallos recientes de dos con-
cursos de carteles organizados por
los Institutos de Ingenieros Agro-
nomos y de Ingenieros Civiles, y
cuyos primeros premios han sido
declarados desiertos, obligan a esta
Asociacion de Dibujantes a salir
una vez mas por los fueros del
cartel espafiol, insistiendo en que
no cabe atribuir estos hechos a un
descenso de su calidad artistica,
sino sencillamente al natural retrai-
miento de los dibujantes ante con-
vocatorias que no ofrecen un mi-
nimo de garantias aceptable. A fin
de evitar el descrédito que la repe-
ticion de estos fallos supone, asi
como para impedir posibles pro-
pagandas hechas a cuenta del tra-
bajo de los cartelistas, esta Asocia-
cion advierte que seguira recomen-
dando a sus afiliados la no asisten-
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Segundo premio: GONZALO, MARTINEZ

Primer premio:
PASCUAL LLOP

y VIDA.

cia a concursos cuyas bases permi-
tan declarar desiertos los premios
ofrecidos y en cuyo jurado, que
debe figurar en la convocatoria, no
estén representados los dibujantes
a través de su Secciéon del Sindi-
cato de Actividades Diversas y de
esta Asociacion de Dibujantes.»

RESULTADOS

La Union y El Fénix Espaiiol.

El jurado calificador de los car-
teles presentados a este concurso
acordo conceder los siguientes pre-
mios:

Primero, al cartel presentado por
don Francisco Martinez Chaves;
segundo, al presentado por don Bo-
nifacio Ibafiez Garcia, y el tercero
al trabajo firmado por don Julio
Ferrer Sama.

Fueron ‘propuestos para adquisi-
cién los carteles de «Estebitas, Ca-
sero de Silva, Manolo Prieto, Pala-
cios, Silva, Briones y Matamala,



Fiestas de San Pedro
y San Pablo, de Burgos.

El jurado calificador acordé con-
ceder el primer premio, de 5.000
pesetas, al boceto que lleva por
lema «Elevacions, que, abierta la
plica correspondiente, resultaron ser
sus autores los artistas burgaleses
Luis Saez y Jesus del Olmo, que
el afio anterior se les otorgd el mis-
mo galardon.

El accésit de 1.000 pesetas se
concedié al que lleva por lema
«Brabun», del que es autor Salva-
vador Donat Sarut, de Valencia.

Primer premio: JOSE BRIONES,

Accésit: ANTONIO MARTINEZ.

Primer premio:
A. H, PALACIOS.

Segundo premio: PEREZ VICENTE.

Carteles de la Compaiiia
Transatlantica.

Fallado por el jurado calificador
el concurso convocado con sujecion
a las bases en su dia publicadas, han
sido asignados los tres premios es-
tablecidos a las siguientes obras
presentadas:

1.6 Al cartel lema «Estela», del
que es autor don Antonio Hernan-
dez I’alacios, de Madrid.

Tercer premio: REY PADILLA.

2.9 Al cartel lema «Atlantidao,
del que es autor don Antonio Pé-
rez Vicente, de Madrid.

3.2 Al cartel lema «General Ar-
mero», del que es autor don Sebas-
tian Rey Padilla, de Barcelona.

Obra Sindical «18 de Julio».

El jurado encargado de adjudicar
los premios del concurso de boce-
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tos de carteles convocado por la
Obra Sindical acordé otorgar el
primer premio, de 7.000 pesetas,
al boceto que llevaba el lema de
«Familia», y del que resulté ser
autor don José Briones Guerrero.
Los dos accésits de 2.500 pesetas
cada uno fueron concedidos a los
que llevaban el lema de «Opera-
dor» y «Corolay, siendo sus autores
los sefiores don Rafael Lozano
Prieto y don Antonio Martinez.

II Congreso Nacional
de Ingenieria.

En este concurso, el jurado de-
clar6 desiertos los premios primero
y segundo, y concedi¢ el tercer
premio al cartel presentado por
Antonio Moragén, concediéndose
dos accésits de 4.000 pesetas a los
presentados por Rey Padilla y Es-
tudios Zerman.

Fiestas del Corpus Christi,
de Toledo.

El jurado encargado de fallar este
concurso concedio de esta manera
los premios establecidos:

Primer premio, de 2.500 pesetas,
al boceto de Alfonso Bacheti, ba-
sado en el tipico penddén de los
Hortelanos, que encabeza la proce-
siéon del Corpus.

Segundo premio, de 1.500 pese-
tas, a Manuel del Valle Jurado, de
Madrid.

Y tercero, de 1.000 pesetas, a
Enrique Ginestal, de Talavera de
la Reina.

Feria de Julio,
de Valencia.

El jurado nombrado para dic-
taminar en este concurso emitio el
siguiente fallo:

Primer premio, de 7.000 pesetas,
al cartel con el lema «Campanulas,
del que es autor el artista don Pas-
cual Llop.

Segundo premio, de 5.000 pese-
tas, al cartel con el lema «Final,
del que es autor el artista V. Pérez
Ballester.

Primer accésit, de 2.000 pesetas,
al cartel con el lema «Peinetas, del
que es autor el artista don Valen-
tin Durban.

Segundo accésit, de 1.000 pese-
tas, al cartel con el lema «Batalla»,
del que es autor el artista don San-
tiago Carrilero.
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CARTEL EDITADO POR
ECMA, S. A., de Barcelona.
CREADOC POR

ANDRES GIL
Verdi, 109 BARCELONA

ARTE

COMERCIAL

no pertenzce a ninguna em-
presa comercial, artistica o
publicitaria. Es una revista
independiente y pretende ser
el portavoz de todos los téc-
niccs, de todos los artistas,
de todas las empresas que
quieran defender, mejorar y
engrandecer la publicidad y

la orgamizacion comercial.

Hogueras de San Juan,
de Alicante.

La Comision de Fiestas, presi-
dida por el sefior alcalde, otorgo el
primer premio, dotado con 5.000
pesetas, al trabajo que bajo el lema
«Contraluz», presenté el artista ali-
cantino Carlos Baeza Tomas. El
cuadro representa a una figura de
hombre con traje regional, en ac-
titud de prender fuego a una traca.
Al fondo, Alicante y su castillo.

El accésit, de 1.500 pesetas, ha
sido concedido al que lleva por
lema «Traca», del también artista
alicantino Manuel Albert Gonza-
lez, autor del cartel premiado en el
concurso para el anuncio de la Se-
mana Santa alicantina.

Ademas, la Comisiéon ha acor-
dado conceder tres menciones ho-
norificas a los bocetos que llevan
por lema «Benacantily, «Alacant» y
«La Pausan.

Ferias y Fiestas
de Palma de Mallorca.

El jurado designado para califi-
car los carteles presentados a este
concurso acordd conceder los pre-
mios de esta forma:

Primer premio, de 5.000 pesetas,
al cartel sefialado con el namero 31
y con el lema «Tiovivos.

Accésit de 1.000 pesetas al cartel
sefialado con el numero 27 y con
el lema «La Balanguera».

Abiertos los sobres, resultaron ser
autores de los carteles premiados:
del nimero 31, don Simén Muifioz
Lemaury, y del numero 27, don
Carlos Puntis.

Dichos premios fueron otorgados
por unanimidad.

La Comisién municipal de Fe-
rias y Fiestas, visto el éxito alcan-
zado por el gran nimero de carte-
les presentados al Concurso para
elegir el que debe anunciar las pro-
ximas Fiestas, estimando que eran
bastantes los que tenian un valor
artistico indiscutible, y, por lo tanto,
merecedores de premio, tuvo a bien
conceder, independientemente del
fallo del jurado del concurso, dos
premios de 5§00 pesetas, que se ad-
judicaron a los carteles siguientes:

Cartel sefialado con el numero 29.
Lema, «<Embrujo de mar, del que
es autor don Luis Carbonell Co-
lom, de Olot.

Cartel senialado con el numero 38.
Lema, «Mallorca en fiestas», del que
es autor don Bartolomé Sabater
Escandell.



XIII Congreso Internacional
de Oleicultura.

El jurado calificador de los tra-
bajos presentados al concurso de
carteles organizado por el Comité
del XIII Congreso Internacional
de Oleicultura ha concedido los si-
guientes premios:

Primero, de 10.000 pesetas, al
cartel de lema «Mensaje», original
de don Francisco Arias. Dos accé-
sits, de 2.500 pestas cada uno, a
don Ricardo Summers (Serny) y a
don Carlos Tauler, Fueron pro-
puestos para su adquisicion los car-
teles firmados por los sefiores Mai-
rata, Caseros, L.opez, Briones y Ca-
brerizo.

Cémo utilizar las

FERIAS DE MUESTRAS

(Viene de la pdg. 35.)

las respuestas. Deben dar, por lo
menos, alguna muestra de como
reaccionan cuando alguien les habla,
y si se comportan como quien reci-
be un favor en lugar de concederlo.
Y dé las instrucciones a todos jun-
tos, pues si lo hace por separado,
tendrd que contar media docena de
sendas historias.

Los nifios pueden ser unos infer-
nales engorros—jbenditos ellos!—,
especialmente para un jadeante em-
pleado, después de un dia agotador.

Propaganda
Directa

Irradiacién perfecta para

sus campafias por correo.

UTILICE LAS DIREC-
CIONES MAS EXACTAS

Sc las suministraremos de Espa-
fia, Portugal, América del Sur y
Estados Unidos, c¢n la forma que
preficra: en listas, sobres, fajas,
ctiquetas engomadas, ctc.

GARANTIZAMOS cl 992/, de
exactitud cn los siguientes gremios,
recopilados y depurados mensual-
mente por nosotros:

GRUPO SANITARIO - INGE-
NIERfA - DERECHO - CONS-
TRUCCION y TRANSPORTES

Cualquier lista que le interese,
podemos copidrsela de los ficheros,
guias, anuarios y libros de consulta
que tenemos cn nucstra biblioteca.

DESCUENTOS A LAS AGEN-
CIAS DE PUBLICIDAD

AGENCIA POLIGRAFICA

Directores:
M. GARCIA PELAEZ
y A. PALAO LOPEZ

Av. Menéndez y Pelayo, 30
Teléf. 274391 - MADRID

Algo nuevo...

algo original, moderno y eficiente,

Los ArTicuLos pe reciamo T/PAISOLY!

Concebidos y realizados para constituir un
medio eficaz y beneficioso de publicidad direc-
ta, de recordatorio y de prestigio, reGnen
todas las condiciones que se pueden exigir:

® ORIGINALIDAD

® UTILIDAD

® BUEN GUSTO

Superan todo lo conocido, y la variedad de los

modelos y precios nos permite ofrecer el ar-

ticulo adecuado o cada caso y finalidad.
Solicite hoy mismo el catdlogo - tarifa.

UNA CREACION SENSACIONAL
Entre otras novedades, lanzamos, para la tem-
porada 19501981, un
CALENDARIO-TANTEADOR DE FUTBOL
para establecimientos piblicos, Unico en su
género, cémodo y completo.

NECESITAMOS

en cada Provincia, incluso Madrid y Barcelona, Concesiona-
rios y Distribuidores exclusivos (venta y publicidad). InGtil sin
referencias, profesionales y econémicas. Escriban con detalles.

"PAISOL"

JOSE LGADO, 1
~ MADR
TELEF. 25 6190 (3 lineas)

Pero ellos son los clientes del ma-
fiana. Y aunque esto parece dema-
siado lejano, es necesario tener pre-
sente que el padre puede estar a un
metro detrds del pequefio rapaz
que esta aburriendo al pobre depen-
diente; el padre puede haber ve-
nido a hacer un pedido, lo que se-
guramente no querrd hacer si oye
que a su precioso hijo le dicen de
malos modos: «;Ahueca, nifiol,
Una palabra final: ¢Va usted
contando con los visitantes natu-
rales de una feria, o va a atraerlos
con su propia publicidad? ¢Va a
cursar invitaciones para seleccio-
nar el publico de su lista? Segura-
mente que un montén de asuntos

parecidos quedan todavia sin exa-
minar, porque siempre queda algo
en lo que no se ha pensado hasta
la vispera de la inauguracion; en-
tonces se hace de prisa y corriendo,
y asi suele salir ello.

Puede ser que esto haya hecho
surgir algunas ideas. Si es asi y tiene
el proyecto de exponer en una feria
alguna vez, en el futuro, nunca
piense en lo lejos que pueda estar
ese dia; ponga a alguien a esta
tarea ahora mismo, que confeccio-
ne una lista de las gestiones y ta-
reas a realizar, y entonces verd
como todas quedarin bien enca-
rriladas desde el principio y todo
saldra perfecto.
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Pero ¢también aqui nos van a
hablar ustedes de los platillos vo-
lantes?, se preguntara el publico,
nuestro publico lector, serio y pon-
derado. ¢Es que no es bastante con
toda la serie de cientos y miles de
noticias y reportajes que nos sirve
la prensa diaria y las revistas ilus-
tradas de caracter popular y mas
o menos seudocientificas?... Pues,
si, es bastante y es... sobrante. Si
fenomeno cientifico, es demasiado
importante y entrafia problemas
fisicomorales excesivamente tras-
cendentales para que rueden por
ahi saciando una curiosidad expec-
tacular, multitudinaria, bastante fa-
cil; si broma intrascendente y ba-
nal, se ha gastado demasiado en el
juego del chismorreo de ociosos y
desocupados, para pretender esti-
rar mas y mas su tema. En cual-
quier caso, no somos nosotros los
llamados a catalogar el fenémeno y
a considerarlo en su verdadera sig-
nificacién, tomando partido entre
la hipodtesis de lo cientifico o lo
banal.

Ahora bien: si hemos de subra-
yar—porque ello entra dentro de
nuestra esfera—el hecho de los
platillos volantes como motivo pu-
blicitario, como leit-motiv genera-
dor de reclamos y anuncios. La
publicidad nacional y la extranjera
han recogido esta excitacion colec-
tiva en la atencidon de las gentes, y
la han encauzado en reportajes, ga-
cetillas, slogans radiados, etc., al
servicio de determinadas marcas
y casas comerciales. Los que han
dado en esta idea antes que los de-
més—como en la vida—han dado
dos veces, y han acertado en prin-
cipio. Y decimos que «en principio»
porque nos llevaria muy lejos con-
siderar hasta qué punto una publi-
cidad asi, tan espontanea, tan sin
raices, puede ser eficaz. Se nos
antoja fugaz, episddica, esporadica
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Los platillos

volantes,

motivo publicitario

y un poco infantil. Desde luego,
errdnea, para ser aplicada por sis-
tema a todo..., como por abuso o
vicio degenerativo vemos esta su-
cediendo. Entrafia, por su elemen-
talidad, demasiado truco. Y no
hay que olvidar que la Publicidad
con mayuscula, es decir, la publi-
cidad seria y cientifica, la racional
y organizada, se debe a leyes y a
axiomas inmutables. No se puede
tomar el todo por la parte. Y sor-
prender no es todo, ya que la ve-
racidad es una condicién primor-
dial de toda idea publicitaria que
se estime.

Ahora bien: si vemos que los
que primero pensaron en utilizar
los platillos volantes como vehicu-
lo para atraer la atenciéon de las
gentes pudieron acertar—no nos
atrevemos a aceptar que hayan acer-
tado rotundamente—, desde luego,
lo que si aseguramos sin temor a
equivocarnos es que los «otros», los
imitadores, con esta o aquella va-
riante, estan haciendo una publi-
cidad retardada e inoperante. Es
decir, con frase demasiado calle-
jera, «ya no hay nada que hacer»...
Porque la atencién de la curiosidad
popular por .los platillos volantes
hizo su crisis por tanto excitarla y
haberla elevado a tan alta presion
psicolégica.

Un masajista en Méjico hizo in-
sertar en un diario el siguiente anun-
cio: «Le duele a usted el cuello de
tanto mirar hacia arriba buscando
con la vista un platillo volante?...
No se preocupe. El masajista Fu-
lano de Tal esta a su disposicién
en tal y tal sitio...»

Aquel otro almacenista de vaji-
lla publicéd: «Tiene usted sus pla-
tillos?... Pues compre sus cubier-
tos en los grandes almacenes de
Mengano de Cual...»

Y quien varié el motivo: «Se han
visto platillos volantes. Pero los

Por José Altabella

mejores son los de la Casa de Pe-
renganos...

Y asi, unos y otros y otros mas...
Esta no es una publicidad seria.
Entrafia una mentalidad infantil
pensar que su sagacidad radique
en hermanarse con esta estrabica
deformaciéon de la atencién publi-
ca. Nosotros, lejos de recomendar-
la, la censuramos lealmente. Re-
viste caracteres de ingenua. Y es,
desgraciadamente, cualidad que la
hace merecedora de la repulsa mas
sincera. Sobre todo, en defensa de
esos intereses publicitarios a los
que de verdad cree servir.

Platillo volante
sobre la calle de Ayala

Sobre las doce de la noche se comen-
taba que en la calle de .referencia se
habfa visto un platillo volante correr
por el firmamento.
Llevados de la curiosidad, nos dirigi-
mos al nimero 108 de la mencionada
calle de Ayala.

RESTAURANTE BAR LOS FAROLES

y, en cfecto, numerosfsimo publico
discutfa del platillo volante.
Preguntando sobre la veracidad de
dicha noticia, se afirmaba la tesis;
pero, una vez en dicho establecimiento,
pasamos a los interiores, observando
que para nosotros era de un interés
extraordinario, mas que lo del platillo
volante, admirar la fastuosa instala-
cién que allf se habfa hecho, algo de
ensuerio que por nadie debe pasar
inadvertido:

RESTAURANTE BAR LOS FAROLES

es lo que nunca tuvo Madrid, algo

extraordinariamente maravilloso, fino

y elegante, adonde pucde ir el piiblico
més selecto de Madrid.



NOTICIERO
MUNDIAL

E S P A N A

Un cursillo de Psicotecnia
en Barcelona.

Ha dado comienzo en Barcelona
el cursillo de Psicotecnia organizado
por la Escuela de Altos Estudios
Mercantiles de la ciudad condal,
dirigido por el profesor F. de A.
Quilez Juan, jefe del Laboratorio
de Psicoeconomia.

Con motivo de la inauguracién
del curso, el excelentisimo sefior don
Pedro Gual Villalbi, director de la
Escuela, pronuncié una conferen-
cia sobre La evolucion de la teoria
econdmica hacia la Psicotecnia, tema
que desarrollé con gran conoci-
miento y riqueza de sugestiones.
A continuacion, el profesor Quilez
Juan explicé la primera leccién
sobre Aspectos psicoldgicos de la
Economia, que se vienen desarro-
llando con cardcter tedricopractico,
con arreglo a los siguientes temas:

Introduccion—Concepto de Psi-
cotecnia. Metodologia. Los rests.
Condiciones de un buen zesz. Per-
centiles. Curvas.

Psicologia analitica. — Sensacio-
nes. Percepciones. Gestaltpsycholo-
gie. La memoria. Tipos y medida.
La inteligencia. Edad mental y
C. I. Psicometria. Factor G v S.
La vida afectiva. Placer y dolor.
Color y rendimiento.

Psicologia sintética. — Tempera-
mento, caracter y personalidad. Co-
nocimiento de los caracteres. Clasi-
ficaciones segin Kretschmer, Pen-
de, Sigaud, Viola Jung, Heymans,
Claus, Jaensch, Pfahler, etc. Sueiio,
trabajo y descanso. Musica y ren-
dimiento. El inconsciente. El psico-
analisis: Freud, Adler, Jung. Bases
cientificas de la interpretacion de los
suefios. Suefio y economia. Publici-
dad dirigida al inconsciente. La su-
gestién. Hipnotismo. Metapsicolo-
gia: telepatia y critica del espiritis-
mo. Psicopatologia en el hombre de
negocios: neurosis.

Psicologia colectiva. — Caracter
del pueblo esparfiol, francés, inglés
y americano (anglosajon).

Psicotecnia del sujeto.—Profesio-
grafia. Orientacién y seleccién pro-
fesional. La psychobiologie de la doc-
tora Bourdel. El jefe de personal.
Arte de dirigir. Los laboratorios
psicotécnicos en las empresas.

Psicotecnia  del objeto.—Utiles,
luz, calor, ambiente del trabajo, etc.

Prdcricas.—Cada cursillista veri-
ficara una autoaplicacién y valora-

cién de los tests psicométricos mejor
estandardizados y de los mas usados
en los laboratorios modernos. Entre
ellos figuran el psicodiagnéstico de
Rorschach, el Thematic Apercep-
tion Test, Terman, Kraepelin, P. P.
de Mira, expresion desiderativa,
Cimbal, etc.

Estas lecciones seran complemen-
tadas con proyecciones de cintas de
corto metraje sobre la vida en Es-
paiia, Inglaterra y Estados Unidos,
junto con visitas al Instituto Psico-
técnico de la Excma. Diputacién
Provincial, Laboratorio Psicotécni-
co del Tribunal de menores, Labo-
ratorio Psicotécnico de la Seda, de
Barcelona, S. A., y Laboratorio Psi-
cotécnico de la S. E. L, E.

Ademsds de las lecciones del pro-
fesor Quilez Juan, se pronunciarian
una serie de conferencias, con arre-
glo a este programa:

Don Manuel Borras Paris, di-
rector del Instituto Psicotécnico de
la Excma. Diputacién Provincial:
El jefe de personal y la seleccion
del productor—M. Jacques Met-
tra, profesor del Institut Frangais:
Cardcter del pueblo francés.—Doc-
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tor F. Oliver Brachfeld, de la So-
ciedad Hangara de Psicologia In-
dividual: Psicoeconomia del pueblo
espariol—Dr. J. M. Pigem Serra,
jefe de clinica del Instituto Freno-
patico: El «test» de la expresion desi-
derativa—D. J. J. Piquer Jover,
director del Laboratorio Psicotéc-
nico del Tribunal Tutelar de Meno-
res: Inteligencia, inmigracion y sub-
urbio—Mr. John Grant Robert-
son, director adjunto del British
Institute: Cardcter del pueblo in-
glés.—Mr. Terry Bentley Sanders,
Jr., consul de los Estados Unidos:
Psicologia del pueblo americano.—
Don Agustin Vels, del Groupe-
ment des Graphologues Profession-
nels, de Paris: Grafologia y Psico-
motrictcdad.—Don J. Vicéns Carrio,
de la Academia de Ciencias Econo-
micofinancieras: Arte de dirigir.

El cursillo, como se ve, esta
orientado dentro de su rigorismo
cientifico, con un gran sentido prac-
tico, buscando la concurrencia, no
sélo de los técnicos puros, sino de
los hombres que tienen necesidad
de aplicar estos conocimientos.
Porque, como dice el sefior Gual
Villalbi, director de la Escuela,
«... hoy es necesario al gerente de
una empresa, al jefe de una seccion,
a todo el que tenga que conducir o
gobernar hombres, que sea algo
psicélogo, lo cual quiere significar,
no que tenga la posesion de ciertos
conocimientos empiricos elevados,
sino que conozca los mejores recur-
sos para observar, en el alma de los
individuos que ha de tratar, los mo-
vimientos, los impulsos que delatan
las condiciones determinadas de
vida...»

ARGENTINA

Un centro para abreviar las
gestiones comerciales de los
extranjeros en Buenos Aires.

«Véritasn, de Buenos Aires, ha
creado un Centro de Informacion
para los extranjeros que estan de
paso en la capital argentina y tienen
que resolver asuntos mercantiles.

Este Departamento del Servi-
cio Publico se. encarga de hacer
entrar en relacion a los hombres
de negocios y directores de empre-
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sa, a fin de ponerlos en contacto
entre si, para ganar tiempo durante
su estancia en la Argentina, facili-
tandoles ampliamente sus gestiones
de caracter comercial e industrial.

ESTADOS UNIDOS

52.271.000 periodicos circulan
en Estados Unidos.

Segun las mas recientes estadis-
ticas norteamericanas, el numero
de periddicos que circulan en los
Estados Unidos alcanzé la cifra de
52.271.000 a finales de 1949. Los
392 periddicos de la maifiana hicie-
ron circular 20.151.000 ejemplares,
y los 1.498 diarios de la noche,
30.911.000. La circulacion de los
periddicos dominicales fué ligera-
mente inferior a la cifra de 1948,
en tanto que el numero de esos
mismos periddicos ascendié de 553
a 557.

La television en colores, al ser-
vicio de la publicidad de l1a Casa
Kodak.

Por encargo de la casa norteame-
ricana Eastman Kodak, la empresa
publicitaria Walter Thompson ha
realizado recientemente cuatro pe-
liculas en colores y dos breves
films en blanco y negro, que han
sido retransmitidos por television.
Han sido proyectados en 44 salas
de Michigan, y forman parte de
la gran campafia propagandistica
lanzada para crear un clima de po-
pularidad en torno al nuevo proce-

RECORTES
DE PRENSA

nacional y extranjera
para todas las especia-
lidades.

A GENCTIA
INTERNACIONAL

CAMARASA

DIRECTOR:
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CAMARASA

Unica agencia en Es-
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Corresponsales de las
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Il CONGRESO NACIONAL DE
ARTES GRAFICAS

(PAPEL, PRENSA, ARTES GRAFICAS Y AFINES)

¢
Il EXPOSICION MONOGRAFICA DEL
ARTE DEL IMPRESO

COMERCIAL Y PUBLICITARIO

EXPO~SICI(5N RETROSPECTIVA
50 ANOS DE ARTES GRAFICAS”

DEL 15 AL 30 DE JUNIO

dimiento del film en colores, de la
maquina fotograjca y de los pro-
yectores cinematograficos de uso
doméstico. Una vez mas, la tele-
vision es aprovechada intensamente
por la moderna publicidad.

La revista «Coronet» garantiza
su publicidad, obligandose a
devolver la cantidad desembol-
sada si no rinden efecto sus
anuncios.

La revista norteamericana de pe-
quefio formato Coronet acaba de
publicar un anuncio atrayente:
«Contratad una pagina de publici-
dad en Coronet. Si no os procura
mas rentas que el mismo anuncio
publicado por Life, Look, Satur-
day, Eveming Post o el Collier’s,
Coroner se obliga a devolver inte-
gramente el precio de vuestro es-
pacio contratado.»

El texto de la invitacion precisa
que es la primera vez que en Amé-
rica una revista garantiza su ren-
dimiento de un modo tan directo
y sin temer compararlo con el de
sus colegas. Lo que no sabemos
es coémo se las compondran en
Coronet para poder llevar a la prac-
tica su ofrecimiento.

Un reloj de pulsera hace la
propaganda del Aiio Santo.

La fabrica suiza Juillard, con oca-
sion del Afio Santo, ha lanzado un
nuevo tipo de cronometro de pul-

sera Cartobert denominado Annus
Sanctus. Curiosa la caracteristica
estética de este reloj, en el cual la
numeracion del cuadrante es sus-
tituida por las doce letras formadas
por las palabras Annus Sanctus. El
cuadrante este reproduce el mundo
con meridianos y paralelos. En la
esfera horaria se lee el nombre

Las grandes Revistas

GEBRAUCHSGRAPH IK
GRAPHIK-GRAPHIS
EMBALAGE ET ETALAGE
PUBLICITE
PHOTO 49
FORM ET COULEUR
puede usted adquirirlas
por
REVISTAS

ATHENEUM

Ferrer de Blancs, 7. Barcelona

RoMaA y en nimeros romanos MCML.

Con este curioso reloj se exalta
el gran acontecimiento religioso
mundial por este medio propagan-
distico nada irrespetuoso.



F RANCTIA

Un Congreso mundial de Publi-
cidad en 1951.

Segun ha anunciado Pierre Geor-
ges Bastide, secretario permanente
de la Asociacion Internacional de
la Publicidad, en 1951 se celebrara
en una ciudad europea, probable-
mente Londres, un Congreso mun-
dial de la Publicidad. Ha enviado
su adhesion oficial Estados Unidos,
aunque todavia no ha nombrado
su delegado.

Préximamente, en una ciudad del
norte de Europa, la citada Asocia-
cion Internacional de la Publici-
dad tendra una primera reunidn
preparatoria del Congreso mundial
de 1951.

Un servicio de consultas entre
«Sélection du Reader’s Digest»
y sus anunciantes.

Sélection du Reader’s Digest, la
famosa revista americana, acaba de
crear un servicio especial, para res-
ponder a las consultas de anun-
ciantes y de agentes de publicidad.
Después de haber estudiado duran-
te tres afos las cuestiones plantea-
das por los anunciantes y las agen-
cias de publicidad, Sélection du
Reader’s Digest acaba de crear un
servicio que ofrecera regularmente
a los que contraten espacios en la

citada publicacion las informacio-
nes que pueden serles utiles, aten-
diendo todas sus demandas. P. de
Sussigny, director de la publicidad
de Sélection para Europa, rendird
asi un gran servicio a los anuncian-
tes y a las agencias, dirigiéndoles la
correspondencia a esta direccion:
Pierre de Sussigny. Promotion Pu-
blicité Sélection du Reader’s Digest.
216, Boulevard Saint-Germain. Pa-
ris. (7¢).

Un curioso procedimiento de
publicidad viva en el estreno de
una pelicula.

Para el lanzamiento de la pelicula
La souriciére («La Trampa») mis-
ter Guattary, jefe de publicidad de
la casa Gaumont, ha utilizado una
forma original de publicidad viva.

En los dos locales donde se es-
trend el citado film en Paris—Rex
y Gaumont Palace—y durante la

semana que precedié al estreno,
los espectadores pudieron asistir a
la detencién simulada de un asesino.

Momentos antes de proyectarse
el trailler publicitario de La sou-
riciére, un proyector clavaba su luz
sobre un espectador confundido
entre los asistentes de la sala, mien-
tras llegaba un «nspectors de Po-
licia, acompafiado de dos gendar-
mes, y esposaban al citado espec-
tador, mientras un altavoz decia:
«Usted también encontrara al ase-
sino en La souriciére, que apareceri
sobre nuestra pantalla en la proxi-
ma semana.» Todo habia sido una
escena convencional, dirigida habil-
mente por Guattary y Sordet, dos
expertos técnicos de la publici-
dad viva.

1 T A L I A

La revista «Radiocorriere» re-
basa el medio millon de ejem-
plares.

Radiocorriere, revista radiofénica
de Italia, dirigida por el ingeniero
Vittorio Malinverni y editada por
la Radio Italiana, ha alcanzado%re-
cientemente una cifra que rebasa
el medio milléin de ejemplares:
567.350 justamente. Se la conside-
ra en Italia, hoy por hoy, uno de
los mejores y mas eficaces medios
de propaganda.

—— S



iejo repaso anecdotico a la
ropaganda teatral

LOS INEFABLES RECURSOS
PROPAGANDISTICOS
DEL ACTOR EMPRESARIO PEPE GIL

¢eLa moderna publicidad, especial-
mente agquella que al cine se refiere,
se ha lanzado a la lucha feroz, a la
busqueda del adjetivo ponderativo que
exalte y valorice sistemdticamente la
cosa o persona anunciada. Se aplican
mal y en abundancia, o a veces de
una manera realmente extraordinaria
y sorprendente. Por ejemplo, el otro
dia leimos en un periddico de Barce-
lona el anuncio de un concierto de
orquesta cuyo director era tildado de
«fulgurante y sensacional», término, el
primero, casi inédito en los anales de
la adjetrvidad publicitaria.»

Esta noticia, recogida del sema-
nario Destino, trae a nuestro recuer-
do las campafias publicitarias del
famoso Pepe Gil, inefable e inge-
nioso actor empresario, del que po-
dria formarse una antologia anec-
dética de ocurrencias, enmaridadas
con el disparate, y que en estas fe-
chas del nacimiento del medio si-
glo, cuando revistas y periddicos
se han dedicado a sacar de archivos
datos y curiosidades para conme-
morar la existencia de estos diez
lustros que van de 1900 a 1950,
pueden muy bien recordarse, sin
mas trascendencia que la que pres-
ta lo pintoresco y lo ameno.

Pepe Gil, arriesgado, ingenioso,
inventor de la famosa seccién tea-
tral «vermouth», levantino audaz
y emprendedor, de facil verbo y
colorista adjetivo, llegé a la locura
en esto de la organizacién comer-
cial de sus espectaculos, de la pu-
blicidad de sus empresas. Le faltd
para triunfar algo que por no po-
seer no pudo transmitir a su pro-
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Por Eliseo de las Navas

paganda: el sentido del equilibrio,
de la ponderacién. Ahora bien: co-
seché algunos éxitos, porque entre
nosotros ciertas singularidades caen
casi siempre bien. Y el hombre que
logra que sus actos sean calificados,

Para obtener
copias de cartas
tan claras ylegibles
como el original,
use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

un poco en disculpa, otro poco en
sentido peyorativo, de «cosas de
fulano», tiene bastante ganado. Es
que se ha saltado a la torera de la
despreocupacién al «qué diran» de
las gentes. Y Pepe Gil fué de los
hombres que tuvieron «cosas».

He aquli, en florilegio selecciona-
do, algunas de. ellas...

Una tarde estaba a la puerta del
teatro Tivoli, en conversacién con
Pepe Bergés, a quien hacia patente
su indignacién por sus modestos a
la vez que molestos clientes:

—Asi no se puede seguir—Ile de-
cia—. Aqui no se hace mas que lo
que quieren esos abonados de diez
céntimos...

Como la casualidad quisiera que
a la sazdén pasasen por alli dos de
estos abonados, continud el parra-
fo con una transiciéon dulce y cor-
dial, digna de su habilidad:

—...abonados a los que tanto
debo...

He aqui cé6mo anuncié el debut
de los actores Ruiz de Arana (pa-
dre e hijo) en el desaparecido tea-
tro de la Gran Via:

«Debut del graciosisimo y emi-
nente artista don Pedro Ruiz de
Arana y de su hijo don Ernesto
(que ya es un buen actor).»

En una época en que estuvieron
en pleno auge las operetas austria-
cas y berlinesas, se estrené en Ma-
drid E! asombro de Damasco. Y Gil
anuncid asi en Barcelona la obra del
llorado compositor aragonés:

«Las partituras extranjeras son
cafeteras rusas al lado de la her-
mosa musica del maestro Luna.»



En otra ocasiéon dié el adiés a
una actriz de su compaiiia del si-
guiente modo:

«Despedida
Lazaro.»

Ni que decir tiene que nadie
deseaba que la citada artista se re-
tirara de la escena, y que el bueno
de Pepe Gil redacté asi el reclamo
de muy buena fe.

Las despedidas y las presentacio-
nes eran su debilidad, su obsesion
publicitaria. Llegaba a limites in-
sospechados... A punto de termi-
nar su actuacién la compaiia de
Federico Oliver, anunciaba:

«jUltima semana de Carmen Co-
benal»

A un tenor que fué en sus co-
mienzos empleado de estacién, lo
anuncié de esta manera:

«Debut ‘del baritono ferroviario
sefior Mainéu.»

Y a otro baritono, hijo de una
familia de rancia nobleza castella-
na, lo presenté en los carteles del
Tivoli como «baritono histéricos.

Anunciando E! orgullo de Alba-
cete, llegd a este extremo:

«;El orgullo de Albacete! {La obra
mads barata que se conoce! Toman-
do una butaca, sale a dos céntimos
cada chiste.»

Y puesto que a adjetivos se refe-
ria la noticia que hemos insertado
de Destino, alla se andan en punto
a disloque con los que usaba de
vez en cuando nuestro Barnum de
via estrecha. Para hacer patente el
éxito de un estreno, al dia siguien-
te mandé imprimir en los pro-
gramas:

«Exito suculentol -

Le pareci6 poco esto, y a las
pocas fechas lo cambiaba por esta
otra frase:

«Exito de padre y muy sefior
mio.»

Tampoco estaba mal aquella ocu-
rrencia suya, que quedd proverbial
entre las gentes de la farandula:

«Exito que ha asombrado a la
misma Empresa.»

El dia que contrajeron matrimo-
nio la tiple Amada Alegre y el ba-
ritono Pedrola, anuncioé asi la fun-
cién de tarde:

«Vermouth nupcial.»

Otra vez puso en los carteles:

«jExtraordinario vermouth zool4-
gico! La gatita blanca, El ratén y
La casa del oso.

Y cuando repuso El pobre Val-
buena, advirtié a los espectadores,
como un estimulo para que les
complaciese mas la representacion,
que «l actor encargado del prota-
gonista le darian los accidentes de
verdad».

Cuando el maestro Millan estre-
né El principe bohemio, después de
senalar el gran éxito de la opereta,
afiadia: «Todos los numeros son
mejores!»

Tal era su obsesion por la pro-
paganda, y tal el abuso que de ella

deseada de Felisa
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hacia, sin orden ni concierto, ate-
niéndose a los dictados de su ca-
prichosa imaginacién, que cualquier
cosa le daba motivo para intentar
llamar la atenciéon del publico.
Hace afos, al iniciarse la tempo-
rada teatral en Barcelona, comenzo
a llover copiosamente, y asi estuvo
sin descanso mas de veinte dias.
¢Qué diran ustedes que se le ocu-
rrié hacer al bueno de Pepe Gil?...
Anuncioé:

«En vista de las pertinaces Ilu-
vias, la Empresa de este coliseo
se ha visto obligada a poner en
escena la aplaudisima revista EI
ario pasado por agua.n

Otra vez anuncid a un tenor con
esta sorprendente nota:

«Debut del sefior X., que, si no
se asusta, cantara una Marina su-
perior.»

Y en otra ocasidn, a un baritono,
al que contraté por compromiso, lo
liquidd asi en las carteleras:

«El domingo, debut, beneficio y
despedida del baritono sefior Y.»

Y ya, para terminar, vamos a
hablar del gran truco de las «des-
pedidas», de las que con tanta fre-
cuencia se valia el famoso empre-
sario  valenciano para llevar publico
a sus representaciones. Hubo miem-
bro de su compaiiia que se «despi-
dié» cuatro o cinco veces. Claro, que
luego estaba al quite Pepe Gil con
sus pintorescas salidas. Ponia en
los carteles:

«En vista del éxito tan clamoroso
obtenido en las dos despedidas
de T., la Empresa le ha prorro-
gado un dia mas. jHoy! Despe-
dida! {Hoy!»

Al dia siguiente afiadia:

«Esta noche despedida veridica.»

Al otro anunciaba:

«Ultima y definitiva despedida
del Kiiser de los divos. jHoy se
despide T.! j{Por la salud de mi
madre!»

Sin comentarios. El regocijo nos
impide ser mads explicitos. Afortu-
nadamente, este género de propa-
ganda ha muerto. Cierto que de vez
en cuando asoman por ahi algunas...
Nosotros, que sabemos del buen
gusto y fino sentido artistico de la
actriz Nini Montiam, no nos expli-
caremos jamas como tuvo la debi-
lidad de aceptar para su propagan-
da, afios atras, una serie de versos
ripiosos y ramplones, hirientes a la
sensibilidad menos delicada, entre
los cuales estaba aquel de

«Ya no se canta La Lirio
ni se baila-el Ku-Klux-Klan,
se cantan las excelencias
de la actriz Nini Montiam.»

Pero ern contrapartida, empresa-
rios de buen tono, como Conrado
Blanco y Rafael Enamorado, han
traido a la propaganda teatral unos
aires renovadores y una gracia efi-
caz, de los que es posible hablemos
otro dia.
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Anuncio a una columna, de
caramelos Sierra Nevada,
publicado en diversos diarios.

No comprendemos la actitud de
estos anunciantes que, al pensar en
hacer publicidad, se cuidan de todo
lo que, como la eleccion de medios,
los emplazamientos, precios y de-
mas detalles, aunque importante, es
accesorio al lado de lo fundamental:
el contenido del mensaje y su bella
expresion grafica. Parece que esto
no requiere cuidado alguno, y que
cualquiera puede hacerlo. Esto es
como si un orador se cuidara de
elegir un buen local para pronun-
ciar su discurso, al que acudiera

mucho y selecto publico a oirle,
atendiera a su atuendo en los mas
pequeiios detalles, para producir
una buena sensacion, y luego no
se preocupara en absoluto del con-
tenido de su oracién, y sus pala-
bras fueran torpes y tartamudean-
tes, ¢No hubiera sido mas sensato
preocuparse ante todo del tema del
discurso, de que éste se desarroli:-
ra con bellos y atractivos parrafos,
dichos con la mas brillante elocuen-
cia? Claro que se nos podra decir
que si el tal no es orador, por mu-
cho que se afane en ello, no conse-
guira salir con bien del paso.

En el ejemplo del orador que pre-
sentamos, no es facil resolver el pro-
blema, por ser de tipo personalisi-
mo; pero el caso del anunciante es
distinto, porque tiene a su dispo-
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ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

sicidbn quien puede hablar por él:
el técnico de publicidad, al que en
el anuncio que nos sugiere este co-
mentario se ve claramente no se
le ha tenido en cuenta. Todo re-
vela torpeza infantil y desconoci-
miento de lo mas elemental: falta
de vigor expresivo en el dibujo, ro-
tulacién absurda y mal repartida,
ausencia total de un sentido de la
composicién.

Y no se nos diga que para anun-
ciar un medicamento para la tos
no se puede hacer gran cosa, por-
que todos son iguales, pues pre-
cisamente éste, por su presentacion
—caramelo—y su nombre—Sierra
Nevada—, tiene elementos mas que
sobrados para hacer algo distinto
y con personalidad.

Anuncio a dos columnas de Sal-
dos «Benisi» publicado en
«Informaciones» de Madrid.

Parece imposible que rebasada
a primera mitad del siglo xx, en

la que la técnica de las ventas y la
publicidad ha alcanzado una ma-
durez casi completa, se vean toda-
via por aqui anuncios como éste,
con esa oferta absurda de 100.000
pesetas de premio, empleada como
cebo ingenuo para que se lean los
precios de unos articulos al pa-
recer muy baratos.

No es correcto ni conveniente
para los mismos intereses del anun-
ciante chasquear de ese modo al
lector, presunto y deseado cliente.
Si se ofrece un premio, ha de ofre-
cerse de verdad y sefialando clara-
mente la forma de obtenerlo. Lo
demds no sirve mas que para en-
gafiarse pretendiendo engafiar in-
fantilmente al avisado y desconfiado
publico.

Creemos en que estos tiempos, en
que el tema de la carestia es obli-
gado en todas las conversaciones
es relativamente sencillo encontrar
apelativos mas eficaces que éste
del inexistente premio. En este
mismo anuncio, escondida al final,
vemos una frase que, bien emplea-

100.000 PESETAS DE PREMIO

A quien demuestre que estos articulos no son baratos

Jerseys de caballero. .........oi i e 1,95
Pafios de cocina.......ciiriniiiniinienieaineinanaanens 1,95
Delantales de cocina........... ..ot 2,95
Pafiuelos de fantasia...............co it iiiinneannn. 0,95
Medias seda sefiora (talén de hilo)............. ... .. .. oitn 5,50
Calzoncillo de caballero (tela blanca)...................... 9,25
Camisetas de caballero (felpa).................coiivat, 24,95
Camisas caballero, pereal............. ... .. cciiiierrunnn 21,95
Medias decristal.......... .. it i i s 21,95
Corbatas de caballero..........covvienvineeneninnennnnnans 1,95
Velos para Seloras. ... ...vvurnnivineenenenenenenennnsnns 1,95
Zapatos de Sefora. . ...ttt it e e e 6,95

Magdalena, num. 21

QUE... ¢ DONDE? José Antonio, 42 (Puente de Vallecas)
. ose ntonio, uente de
IE."I Saldos BENISI' y Lavapiés, num. 47

iAH!... Y NO ME HABLE USTED DE CRISIS

habiendo SALDOS... 7'BENISI??

(ENVIOS A PROVINCIAS CONTRA REEMBOLSO)




da, puede ser eje de una campada
para una empresa de este tipo: <No
me hable de crisis habiendo saldos
Benisi.»

Anuncio de «Modas Suarez»
publicado en «™A B C» de
Madrid.

Lo menos que se le puede pedir
a un anuncio de modas es algo de
elegancia y armonia de lineas, cua-
lidades ambas que en este anuncio
no aparecen por parte alguna. Com-
posicion desordenada, rotulacion
absurdamente variada, de dificil

150 Plas.
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legibilidad y el dibujo de los mo-
delos femeninos, poco expresivo y
seco de lineas, son los defectos mas
salientes de este anuncio.

Publicidad azulada.

Copiamos de Destino, la exce-
lente revista barcelonesa, las si-
guientes lineas, que parecen escritas
para esta seccion:

«Un lector villanovés nos remite
el siguiente anuncio, aparecido en
las paginas del semanario de aque-
lla localidad Villanueva y Geltru:

«Para el orden numérico de las
ediciones de «Azul, el préximo nua-
mero I de los «Folios de seleccion
de Azul» correspondera al ntme-
ro 9 de «Azub y 2.° de «Villanove-
sas de Azul». Lo que se participa
a los coleccionistas de «Azul»,

Como crucigrama en color, ado-
lece de una cierta monotonia...»

Anuncio de receptores de radio
de Martin Mayor publicado
en «Informaciones» y otros
periéodicos madrileiios.

Ya en otra ocasiéon hubimos de
traer a esta seccion otra ocurrencia
de este anunciante, que general-
mente publica largos textos, con un

Anuncio a dos columnas de
«Casa Nova» publicado en
«Madrid».

«Lea, le conviene, le interesa.»
¢A quién le conviene y a quién le
interesa? Aunque sea lo mas facil,
no es lo mas eficaz usar estas ape-

44 YA HAY DOS COSAS MUY BARAIAS:
LAS RADIOS Y LAS PATATASTT
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lenguaje mitad estrafalario, mitad
sensacionalista y totalmente poco
serio.

En este anuncio ha querido em-
plear el dibujo para expresar mejor
sus «ideas», y el resultado no pue-
de ser mas deplorable.

Aunque en estos tiempos la pa-
tata, por su escasez y precio, haya
subido de categoria, siempre queda
su caracter peyorativo de antafio.
«jEso es una patatal», ha sido y es
todavia frase usual y corriente para
expresar contundentemente que un
reloj, un fonoégrafo o cualquier ins-
trumento O aparato mecanico es
malo o esta estropeado. Por esta
razén, no creemos sea habil apro-
vechar la baja de la patata para
anunciar aparatos de radio. Es una
asociacion de ideas en la que los
receptores asi anunciados llevan, sin
duda, las de perder.

laciones para atracr al lector y pre-
sunto cliente.

Si lo que se le va a decir en el
anuncio le conviene efectivamente
y le interesa, ha de verlo va en la
frase de llamada, porque lo mas se-
guro es que, con esa sola adverten-
cia, sin ningun interés, no se deci-
da a leer un texto confuso, largo e
inexpresivo, que sélo al final dice
algo de lo que interesa al lector y
al anunciante.

Estos anuncios que podriamos
llamar de intriga, creemos que para
su debida eficacia precisan de dos
condiciones: un titular verdadera-
mente llamativo y original, junto
con un texto ingenioso y divertido,
que haga perdonar con una sonrisa
el fiasco sufrido. Sin estas condi-
ciones, o no se leen, o, si llegan a
leerse, dejan una sensacion desagra-
dable y contraproducente.

LEA

LE CONVIENE

LE INTERESA

TZspafia tiene fama en el mundo entero por muchas y distintas causas: por la simpa-
tia y hospitalidad de los espafioles, por sus corridas de toros, por su_incomparable Mu-
sco del Prado, por la belteza impresionante de sus mujeres... También en Espnfia, ¥y
especialmente en Madrid, estan los mejores sastres, los mejores zapateros y losmejores
peluqueros del mundo. Y, sin discusién, la mejor cocina. .

Por cierto, para comer y cenar ¢n un ambiente grato, tranquilo y acogedor,los platos
mads exquisitos, ¢l servicio mis esmerado y & un precio, mas que disereto, inverosimil...

CASA

NOVA

Pruebe un dia de éstos y se convenceri.

Costanilla de los Angeles, 18.

Teléfono 22 06 54.
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En esta seccion resefiaremos nuevas obras técnicas sobre

organizacion comercial y arte publicitario. Los sefiores autores

vy editores a quienes-interese esta critica bibliografica deberan

remitirnos dos ejemplares.

La correspondencia en la prdctica de
los negocios. Enrique Casas San-
tasusana. Editorial Enciclopédi-
ca, Madrid.

«La correspondencia es un sus-
titutivo del trato personal.» Con esta
idea basica como fundamento, nues-
tro colaborador Casas Santasusana
ha compuesto este libro, que no
sélo da un amplio repertorio de
modelos epistolares, como es obli-
gado en esta clase de libros, sino
que explica con claridad y profu-
sion de detalles practicos el fun-
cionamiento de la seccién de co-
rrespondencia de una empresa mo-
derna, aportando nuevas ideas y
conceptos avalorados por la expe-
riencia de quien tiene en su haber
largos afios de practica en estas lides.

Uno de los aciertos que distin-
guen a esta obra de las demas de su
género es la revalorizacién del papel
de la correspondencia en la vida
de los negocios. Para el autor, no
es s6lo un simple medio de poner-
se en relaciéon con los clientes, los
proveedores y demas relaciones co-
merciales, sino que es por si mis-
ma manantial de negocios, los cua-
les, si se subestima el poder de cap-
tacién de la correspondencia, se des-
perdician en beneficio de los que
se han dado cuenta de sus grandes
posibilidades en ese aspecto.

Estas ideas, desarrolladas en la
parte titulada «Correspondencia de
producciény, acaso sean lo mas in-
teresante de este libro, con el que su
autor, don Enrique Casas Santasu-
sana, avalora su ya extensa y varia-
da produccién en nuestra biblio-
grafia técnicz comercial y publi-
citaria.

La correspondencia en la prdctica
de los negocios es libro enjundioso,
lleno de ideas, consejos, sugestio-
nes y orientaciones, utiles lo mismo
para &l que desee iniciarse en estos
temas que incluso para quien, te-
niendo ya alguna practica, quiera
perfeccionar y renovar sus viejos
habitos para lograr una mayor efi-
ciencia en su labor.

INDICE
DE REVISTAS

Comercio y Navegacion. Organo de la Ca-
mara de Comercio ¥ Navegacién, de
Barcelona. Segunda época.

sLos primeros pasos del seguro en el
siglo X1x». - ¢Declaraciones del Ministro
de Haciendas. - «Acuerdo comercial y de
pagos entre Espafia y Greciar, - «Ferias
y exposicionese. - «La iluminacién de es-
caparatesv. - eHechos econémicos», - «Dis-
posiciones oficialess. - «Estadisticas men-
sualess. - ¢Trabajos del Consejos. - «Ac-
tuaciéon de la Caémaras. - «Servicio co-
mercials.

Grdficas. Revista de las técnicas del libro.
Afio VIII. Numero 68. Madrid.

«Publigrafia: El arte de hacer hablar al

impreso para venders. - «Suministros de
las Artes Gridficass. - El ex libris: carac-
teristicas e historias. - «Del extranjero:

La importancia industrial de las Artes
Grificas en Suizas. - «Bella distincién de
una Exposicion Internacional de Artes

Gréficass, - «Acuerdos profesionaless, -
«De los impresos de la vida social mo-
dernas. - «Pureza del lenguaje, si; pero

también amplifiquémosle y hagdmosle
prdctico». - ¢El barnizado de los impre-
sos: Aplicacién a la imprenta y la lito-
grafia: Las planchas bimetdlicas aplica-
das a la impresién fotolitogrificas. - ¢La
encuadernacién mecédnica en su momento
actuals, - «Impresion «offset»: La lubri-
cacion de las prensass. - «La fotografia
tricromica simultdnea, con una sola ex-
cepciéns. - «El fotograbado sin 4cido,
como una nueva técnica de aplicacién al
diarion.




El Trabajo Nacional. Organo del Fomento
del Trabajo Nacional. Febrero, 1950.
Numero 1.566. Barcelona.

«Acontecimientos entre dos fechass. -
«La gran central subterrinea de Brom-
mat», por A. Fabré. - «Constitucién y
disponibilidad de reservas», por Fernando
Boter. - «Coémo lograr la colaboracién
de los mejores empleados?s, por Enrique
Casas Santasusana. - «El antiguo gremio
de Velerse, por J. Font y Solsona. - ¢La
industria holandesas, por I.N.F.O. - ¢Ale-
mania 1950». - ¢Métodos de venta: Des-
pués del fin de la «gran coyunturas, o las
nucvas tarcas del jefe de ventas. - ¢La
coyuntura estadounidense para 1950 y el
plan Marshalls. - «Los mercados de ma-
terias primass. - ¢El progreso industrials,
por sir Robert Sinclair. - «Precios y abas-
tecimientos». - «El precio del algodéns. -
«Los precios del papel editorials. - «Pro-
duccion y consumos. - ¢«Comercio, aran-
celes y transportesy. - «Finanzas y tributos».

El Mundo Financiero. Aiio V. Madrid.

¢Editorials. - «Bancos y Seguros: La
junta general del Banco Urquijor. - ¢La
junta general del Banco Hispano America-
noe. - ¢La junta general del Banco de
Crédito Industrials. - «La junta general
de Hermes, S. A.o. - «La junta general
del Banco de Aragénes. - «La junta general
de la Sociedad Espafiola de Comercio y
Créditos. - «El comercio exterior de
Suizas, por Frank Wawhel. - «Le inte-
resa a usted saber...?». - «La junta general
del Banco del Crédito localy. - «La junta
general de accionistas de minas del Rifs. -
sLa junta general ordinaria de la Minero-
Siderurgica de¢ Ponferradas. - «Panorama
mundials. - «Navegacion y transportes», -

)
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«Organizacién y labor dela F. A. O., Orga-
nismo Internacional de la lucha contra
el Hambre», por José Luis Barcel6. -
«Vida industrials. - «El fusionamiento del
Banco Central con el Banco Hispano
Colonials, - ¢«Las juntas genecrales extra-
ordinaria y ordinariae. - ¢La junta de la
Compaiiia de Construcciones hidraulicas
y civiles (Hidrocivil)». - «Un nuevo in-
vento espaiiols. - «La junta general ordi-
naria del Banco General de Administra-
cién». - «La junta de la Inmobiliaria
Centrov. - ¢«La junta ordinaria y extraor-
dinaria de Dragados y Construccioness, -
«La junta general del Banco Rurals. - «La
junta general ordinaria del Banco Popu-
lar de Crédito y Descuentos. - «Notas de
interésv. - vAgriculturas. - «La junta ge-
neral de la Inmobiliaria Hispanas. - «La
junta general de la Sociedad Espaiiola de
Construcciones Metéalicas», - «Bolsass. -

«Libros y revistas». - La junta general
ordinaria de la Compaiiia Anénima Men-
gemor».

Impetu. Revista mensual de propaganda
y ventas. Afio XVII. Numero 185.

«En la ultima ectapa anual. - La caja
de zapatos», por Enrique Wernicke. -
«La marca del comercios, por Antonio
R. Mesa. - «Concurso de «affiches» para
la II Exposicién Nacional de Artes Gri-
ficass. - ¢Diez maneras de lograr interés
y continuidad en propaganda directa por
correor, por Eduardo N. Mayer. - «Plan-
teo y disefio de carteles eficacess. - «Una
pelicula documental sobre cdémo se. hace
un anuncios. - ¢Jorge Wishington nunca
durmié aqui». - «Funcién de la tipogra-
fia en la propaganda gréficas. - «El im-
puesto a las actividades lucrativas y las
agencias de publicidads, una presenta-
cion de la A. A. A. P. - «Una técnica
naciente: «Las relaciones generaless, por
Pedro Prat Gaballi. - ¢Algo sobre publici-
dad de productos alimenticios», por Henri
Tanner. - ¢Algunos principios bésicos
para el vendedors, por William C. McFee.

Escaparate. Revista de arte decorativo co-
mercial. Bilbao. Afio V. Numero 37.

«La publicidads. - ¢«Los escaparates de
verano». - «La presentacion de los relo-
jes», - ¢La caida en las telas». - oTrajes
a la medida». - «Ideas para diversos co-
mercios», por Moni. - «Original aplicacién
de los techosy. - «Concursoss. - «Pafiuelos:
Usted también puede venderloss. - «El
escaparate cn los Estados Unidoss. - «His-
toria del escaparatismo». - eModernizacién
del comercio de floress.

S1 yvo fuera vendedor...

ante un «buen especticulo» y de modo poco favorable
ante un espectaculo mediocre. No quiero decir con
esto que el arte. de vender y la publicidad han de
tener el ambiente y el aire que daban a sus actividades
los charlatanes sacamuelas de otros tiempos. Hoy dia
no hay lugar en el comercio para la charlataneria, pero
si para presentar en forma espectacular y viva, aunque
veraz y honesta, nuestras mercancias, como lo han
hecho y lo hacen todas las grandes firmas que fabrican
o venden articulos de consumo.

Si yo fuera vendedor...

...no desdefiaria la ayuda de una propaganda bien con-
cebida y argumentada, sino que la consideraria como mi
primera y mds fuerte aliada, coordinando mis esfuerzos
de wventa con ella de la manera mds estrecha y eficaz
posible.

Todavia quedan vendedores de corta visién, que
desconfian de la publicidad, considerandola como un

(Viene de la pdg. 21.)

adversario, como un rival; ridiculizandola como un
gasto innecesario y costoso, sin darse cuenta del valor
que representa para ellos y para toda la politica co-
mercial y prestigio- de la empresa a quien sirven.

No obstante, todavia la publicidad no es la herra-
mienta bien afilada que debiera ser entre los ttiles
de trabajo del vendedor. Puede y debe realizar mucho
mas valiosos servicios para el mismo vendedor.

Si yo fuera vendedor...

...me dedicaria a pensar exclusivamente en mis propios
articulos, con exclusion de todos los demds de la com-
petencia.

Con esto no quiero decir que ignoraria las activida-
des de mis competidores. Nada de eso. Pero no bus-
caria alabar desmesuradamente mis articulos despre-
ciando y empequeileciendo los de los demas. Ante
esta manera de proceder, la gente reacciona admirando
y deseando los articulos que han sido menospreciados.
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Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central: Alcala, 32. Teléfonos
221071,221072, 221073. Madrid.
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Catalufia, 58. Teléf. 13263.
San Sebastidn: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. Sevilla: Velaz-
quez, 3. Teléfono 25357. Vigo:
Felipe Sanchez, 16. Teléf. 2059.
Santander: Lealtad, 3. Teléfo-
no 2067. Delegaciones: Bilbao.
Ibafiez de Bilbao, 22. Teléfo-
no 33209. Burgos: Santander, 2.
Teléfono. 2878. Valencia: San
Bult, 31. Teléf. 13863. Zaragoza:
Independencia, 26. Teléf. 8108.
Jerez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2. Teléf. 1336. Malaga:
Avenida del Generalisimo, 29,
Teléf. 2836. Cérdoba: Conde
Luque, 2. Jaén: Generalisi-
mo, 22. Teléfono 2257. Valla-
dolid: Panaderos, 88. Eibar
Marfa Angela, 13. Teléf. 224

ALTO

Decoraciones. Propaganda.
Publicidad. Exclusiva de los
mejores locales de Sevilla.—
Oficinas: O'Dénnell, 7. Telé-
fono 21495, Sevilla.

ERPON

Asesorfa técnica de publici-
dad.—Caspe, 26, Barcelona.

ATLANTIS

Publicidad en prensa, radio,
cine. Triana, !34. Las Palmas
de Gran Canaria.

ATLAS '

Publicidad. Estudio técnico de
Propaganda. — Plaza Cervan-
tes, 3. Teléf, 2-2-2-2. Jaén.

AVANCE

Estudio de publicidad.—Plaza
José Antonio, 18. Apartado 140
Burgos.

AZOR

Sociedad Limitada de Publici-
dad. — Reina, 25. Teléfo-
no 221295. Madrid.

BLASON

Empresa montaiiesa de publi-
cidad. Exclusivas en los cam-
pos de fiitbol de Santander.
Torrelavega y Baracaldo.—
Hernan Cortés, 13, Principal.
Teléfono 307S.

DARDO

Sociedad Anénima de Publi-
cidad. —Avenida de José An-
tonio, 16. Teléfonos 222733
y 229414. Madrid.

EDELOS

Publicidad general. — Aparta-
do 347. Teléfono 6842. Las
Palmas de Gran Canaria.

FAMA
Publicidad. Director: Viuda

José Marfa Tasara.—Chicarre-
ros, 17. Telé&f. 26151. Sevilla,
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HELIOS

Servicios técnicos de publici-
dad. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351939 y 259718.
Madrid.

HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora.—Calle
de la Cruz, 7. Teléfonos
213963, 214250 y 221791.
Madrid.

INCA. - PUBLICIDAD
Tetuan, 12. Teléfcnos 21222,
27872 y 26552. Sevilla.

LANZA

Organizacidn técnica de Publi-
cidad.—Moratin, 21, entlo. Te-
léfono 14574. Valencia.

LOS TIROLESES, S. A.

Publicidad. — Peligros, 2. Te-
léfonos 218394 y 226333. Ma-
drid.

MEDITERRANEA

Publicidad en cines pueblos
toda Catalufia. — Rambla de
Catalufia, 45. Barcelona.

O.E.S. T.E, S. A,

Av. Generalfsimo Franco, na-
mero 389, 2.° Barcelona.

PROVENTAS

Publicidad Médica.—Calle San
Pedro. 62. Badalona (Barce-
lona).

PUBLICIDAD CID, S. A.

Desengario, 9. Teléf. 221181,
Madrid.

PUBLICIDAD GISBERT

Arenal, 1. Teléfono 224600.

Madrid.

PUBLICIDAD ELI

Todos cines Melilla. Campo
deportes. Prensa, radio, Cam-
pafas todo Marruecos.- Gene-
ralisimo, 34. - Melilla.

PUBLICIDAD SEGUI

Exclusivas en cines, teatros,
carteleras .y ofros. — Santa
Isabel, 4. Tel. 2136. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

Av. José Antonio, 31. Teléfo-
nos 222005 y 223398. Madrid.

PUBLIXEREZ

Delegacién de Alas.—
Fermin Aranda, 2. Jerez de la
Frontera,

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publicidad.
Teatro Colén y Principales
cines. Estadio. Programas de-
portivos, etc. — Galera, 5, 1.°.
Teléfonos 2840 y 3319. La
Corunia.

RECLAM

Publicidad y Aries Gréficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
nimero 33. Teléfono 2903. La
Corufia.

RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD

A.Pujol Murtra.—Rambla Ca-
talufia, 26. Teléis. 17145-10564.
Barcelona.

SER
Servicios Técnicos. Exclusi-
vistas cines mas importantes
de Extremadura, periddicos,
radios,.—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

STENTOR

Empresa de Publicidad §. A.—
Eloy Gonzalo, 34. Tel. 230778.
Madrid.

VERITAS, S. A.

Santa Maria de la Cabeza, 40.
Teléfono 271410. Madrid.

Anuncios
luminosos

LUMINEON, S. L.

Instalaciones luz blanca. Tu-
bos flucrescentes. — Zabale-
ta, 19. Teléfono 285759, Ma-
drid.

Artes Graficas

ARTES GRAFICAS MAR-
TORELL

Huecograbado. Fototipia. Im-
prenta. — Alcald, 22. Teléfo-
no 211566. Madrid.

ESTADES

Evaristo San Miguel, 8. Taléfo-
nos 234079, 222318 y 235539,
Madrid.

GRAFICA UNION

Impresos de calidad. — Alon-
so Cano, 59. Teléfono 230612.
Madrid.

GRAFICAS DEL SUR

Impresos de calidad. Envases
de cartén. Litograffa. — San
Eloy, 55. Teléf. 27027. Sevilla.

HELIOS

Litograffa. Imprenta. Fotogra-
bado. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351939 y 259718.
Madrid.

NEUFVILLE, S. A.

Fundicién tipografica.—Clau-
dio Coello, 114. Tel. 250809.
Madrid.

RICHARD GANS

Fundicién tipografica. — Prin-
cesa, 61. Tel. 230505. Madrid.

RIEUSSET, S. A.

Compafifa General de Indus-
trias Graficas. Fotolitografia.
Offset. Huecograbado. — De-
legacién en Madrid: Veldz-
quez, 134. Teléfono 260590.

RODR{GUEZ DE LLANO

Imprenta.—Rodas, 26. Teléfo-
no 280719. Madrid.

TRUST GRAFICO

Fotograbado.—Raimundo Lu-
lio, 5. Tel. 242401. Madrid.

VERITAS, S. A.

Desde la ideainicial al articu-
lo acabado. Imprenta. Lito-
grafia. Offset.—Santa Marfa
de la Cabeza, 40. Teléfo-
no 271410. Madrid.

VICENTE RICO, S. A.

Imprenta. Encuadernacién, Al-
macén de papel. Articulos
para [iestas y adornos de sa-
16n. — Concepcién Jerédnima,
numero 29. Teléfonos 274020
y 272417. Madrid.

Articulos
de Reclamo

PAISOL

José Delgado, 1. Tcl. 256190,
Madrid.

Contabilidad
MERCATOR, S. A.

Contabilidad moderna meca-
nizada con mdaquina de escri-
Bir corriente. — Carnen, 9.
Madrid.

Dibujantes
ENTONIO MARTINEZ

Carteles, envases, etiquetas,
marcas, folletos.—-Doctor Es-
querdo, 57, atico. Tel. 265574.
Madrid.

AZCONA

Alcalde Siinz de Baranda, 24.
Teléfono 359418. Madrid.

BAYO
Carteles. Dibujos. Decoracién.
Manifestacién, 44. Teléfono
numero 6152. Zaragoza.

BONI
Publicidad. Especialidad en
dibujos mujer y perfumeria.
Menorca, 8. Teléfono 255095.
Madrid.

CORONADO
Carteles. Ilustraciones. Deco-
racién. — Lista, 86, atico. Ma-
drid.

CHAVES

Publicidad. Carteles. Folletos.
Tarjetones. — Reina Victoria,
nam. 33. Tel. 337598. Madrid.

EMILIO DEL OLMO

Dibujante litégrafo. — Santisi-
ma Trinidad, 16. Teléfono na-
mero 236413. Madrid.



ESPADA

Publicidad. — Duque de Sex-
to, 43. Madrid.

GARAY

Carteles - Escaparates - Folo-
grafia publicitaria.— General
Aivarez de Casiro, 25, pral.
Madrid.

GIRON
Dibujante decorador. — Mar-
qués de Santa Ana, 11. Tele-
fono 220655. Madrid.

GOMEZ
Creaciones comerciales. —
Carretas, 12. Teléfono 212670.
Madrid.

GONZALO ALONSO
Publicidad. Ilustraciones.—
Espejo, 15. Madrid.

LOPEZ GALLEGO
Publicidad. Ilustraciones. De-
coracién.—Jorge Juan, 126, 3.°
derecha. Madrid.

LORENZO GORNI
{lustraciones. Carteles.—Gar-
cla de Paredes, 78. Téle-
fono 241946. Madrid.

MAIRATA
Publicidad. Decoracién. Ilus-
traciones. — Gonzals de Cér-
doba, 8. Teléforno 245000.
Madrid.

MANOLO PRIETO
Campanias de publicidad. Car-
teles. Marcas. llustraciones.
Pza. Beata M.® Ana de Jesus, 3.
Madrid.

NAVARRO PASTOR

Carranza, 22, 3.° Madrid.

NUNEZ-CASTELO

Carteles, portadas, folletos,
envases, tarjetas, marcas.—
General Lacy, 38, atico izqda,

PALACIOS

Publicidad. Carteles. Ilustra-
ciones.—Marqués de Monaste-
rio, 6. Madrid.

PAMPA

Carteles y publicidad general.
Goya. 111. Teléfono 357100.
Madrid.

RAMON

Dibujos. Carteles. Ilustracio-
nes. Proyectos. — Av. Caroli-
nss, 11. Teléfono 14400, 42 de
Benimamet. (Distrito de Beni-
mémet.) Valencia.

TEODORO DELGADO

llustraciones. Carteles. — Ibi-
za, 19, 1.° Teléf. 256088.

Fetografias
Publicidad y Aries Gréficas.—
Alonso Cano, 57. Madrid. PANDO

Fotografia comercial y publi-
citaria.—Augusto Figueroa,43.

Envases Teléfono 229523. Madrid.

IMPRESOL VALENTIN FERNANDEZ
Produccién INPAMA.—José Fotograffa industrial y publi-
Delgado, 1. Teléfano 256190. citaria,—Blasco de Garay, 24.
Madrid. Teléfono 236877, Madrid.

INDUSTRIAS DEL CAR- Informes

TONAJE, C. A. comerciales
Calle de Moncayo, 2 al 10,
Apartado 156. Teléfono 6721. EDUARDO B. DE LEMOS
Zaragoza.—Delegacién en Ma- Apartado 347. Telegramas:
drid: Alcala, 29. Teléf. 221309. EDELEMOS. Las Palmas.

Limpieza

LIMPIEZAS REVILLA

Contratacién general de lim-
piezas.—San Vicente, 54. Te-
léfonos 223331 y 277509.

Madrid.

Material de dibujo

STUDIO

Oleo, temple, acuarela.—Gra-

vina, 3. Teléf. 217992. Madrid.

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

.

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por

seccilione s.

L K K

UNA PESETA PALELABRA
MINIMO: DIEZ PALABRAS

.

VERITAS, S. A.

Toda clase de envases y cajas
de cartén, corrientes y de lujo.
Desde la idea inicial al articulo
acabado.—Sta. Marfa de la Ca-
beza, 40. Tel. 271410. Madrid.

Etiquetas

MIMAR

Etiquetas. Trabajosen relieve.
Etiquetas colaantes. — Prin-
cesa, 60. Tel. 230315. Madrid.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S. A.

Instalacién de establecimien-
tos. — Prim, 7. Teléfono nu-
mero 22445]1. Madrid.

MARIANO GARC{A

S. L. de Muebles y Decora-
cién.—Alcala, 66, e Indepen-
dencia, 10. —Teléf. 218078.
Valencia-Madrid.

«Publicidad Rural», dirijanse
a la «Factorfa- Espafiola de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendoza». Vitoria.

Fundacda en 1900. Dotada
de gran capacidad producti-
va. Con talleres propios. Po-
derosa firma que abarca to-
dos los recorridos e interio-
res de poblados de Espaiia.
Mas de cien modelos de en-
sefa. Numerosas patentes de
invencién. Modelos de utili-
dad. Marcas y denominacio-
nes registradas. Laboralorios
quimico y fotografico. Sec-
cién de dibujo y departamen-
1os de iniciativas. Presenta-
cién de proyectos y propa-
ganda propia, dotado de los
mas modernos medios de
eiecucion.

Todas las grandes marcas
espaiiolas y numerosas ex-
tranjeras conocen nuestra
casa; para las de nueva crea-
ciébn son los precedenies
datos.

La «Factoria Espaficla de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendozan, Vitoria,
no tiene competidores. Ea
unica.

SER

Empresa anunciadora. Cons-
trucciéon y montaje de vallas,
tableros, muralesalo largo de
carreleras, ferrocarriles e in-
teriores de poblaciones de
toda Espaha. Proyectos-pre-
supuestos gratis. Precisamos
agentes,—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

Trabajos
sobre cristal

SER

Tanteadores fitbol, reclamos,
rétulos. Precios bajos para
grandes series.—De Ga-
briel, 34. Bacdajoz.
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