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Dibujantes espafioles

Cuantas veces he hablado de la superioridad técnica
de los dibujantes espafnoles sobre sus colegas euro-
peos, el nombre de Mairata me rondaba la pluma. En
el “modo de hacer” es dificil que dibujantes de ningun
ofro pais superen a los nuestros. La marca espanola
puede mejorarse incluso en conocimiento del oficio, en
picardia profesional, en repertorio de recursos... Pero
no es facil igualarla en claridad, precision y puleritud.
Se llega hasta el refinamiento; y aun diria mejor,
hasta el ensanamiento.

Muchos dibujantes espafioles se complacen en pu-
rificar la linea, limpiarla y suavizarla como si se
tratase de un cutis femenino al que la arruga inci-
piente o la espinilla indiscreta pueden afear y ensom-
brecer. Se extreman los cuidados en términos tales
que el servicio de dibujante, en algtin caso, parece mas
bien un servicio de tocador. Dijérase que en lugar de
colores, lapices y barnices, ciertos artistas emplean
compactos, cremas y lacas de ufas. Hay en gran
numero de estampas espanolas como una caricia de
perfume.

Sin embargo, eso de confundir el dibujo con la
cosmética, no siempre es defecto. Del uso del lapiz
labial en vez del lapiz de grafito suelen salir laminas
correctas, frescas y lozanas, como perfectos rostros
juveniles que los apologistas, corteses y galantes, cele-
bran con piropos mas que con juicios criticos.

Por algo he nombrado el ensahamiento: también
salen estantiguas con la cara cubierta de polvos de

El senor
Maira

por Gil Fillol

Dibujo para felicitacién
de Navidad.

Dibujo paia tarjetén de

propaganda de una espe-

cialidad farmacéutica de
Liofar.



MAIRATA. - Carte-
les premiados en di-
terentes concursos.

arroz y los pomulos encarnados. El lector conoce bas-
tantes dibujos parecidos a esas viejas tercamente
restauradas, en las cuales el exceso de pintura no
disimula, sino, mas bien, delata los estragos del
tiempo.

Pero yo, cuando elogio la puleritud de los dibujan-
tes esparioles, estd claro que no aludo a ese tipo de
trabajos propios de un Instituto de Belleza o, si se
quiere, de una confiteria, pues, en algo coinciden ambas
actividades.

Me refiero a la maestria de los que, sabiendo dibu-
jar, se expresan graficamente de una manera limpia
¥ sana, no a los que sin profundizar en el oficio de
dibujante, cuidan la linea con el mismo celo que pu-
dieran hacerlo una modista o una peluquera.

* % %

El esmero artistico no tiene nada que ver con esas
turbias aportaciones que el mundo femenino sugiere
al dibujante,

Hablo de los buenos dibujantes como Mairata, los
cuales se producen en el dibujo con la finura, distin-
cion y elegancia de las personas bien educadas en
sociedad. Estos dibujantes—contrariamente a los que
se ensanan con la perfeccion resobando, limando y
puliendo sus dibujos—son sinceros, naturales y espon-




taneos; como aristocratas que llevan dentro los buenos
modales y los sacan a relucir sin esfuerzo ni preme-
ditacion.

Al sefior se le descubre siempre entre la multitud,
sea cual sea su traje. Por eso, en nuestra ultima
guerra civil el odio de clases sacrifico a tantos sefiores
vestidos de harapos.

A Mairata, dibujante espafiol de primer plano, no
s6lo en sentido de pulcritud y maestria técnicas, sino
en calidad, se le distingue igualmente por su nativa
elegancia, sea cual sea la capa que lo cubra. En el
cartel, en el anuncio, en la vifieta, en la lamina o en
el cuadro, Mairata, con blusa o con frac, es sefor.
Tampoco debemos involucrar el seforio con la frivo-
lidad, la desenvoltura o la afectacién, posiciones fre-
cuentes del dibujo decorativo. Dibujante sefior, quiere
decir, ante todo, dibujante natural. Mairata es el
modelo.

Ilustrador por encima de cualquier otra especiali-
dad, procede de una formaciéon universitaria. No im-
porta cual. La cultura artistica y la cientifica tienen
una base comun que radica en el desarrollo del en-
tendimiento estimulado por disciplinas escolasticas.
Mairata, antes de hacerse dibujante, o antes de des-
cubrirse dibujante, quiso ser otras cosas: arquitecto,
meédico, abogado, ingeniero..., es lo mismo. El hecho
es que modeld su inteligencia en- el aula y el libro.
El impulso instintivo, la intuicién, el destino, o eso

MAIRATA -Carte-
les premiades en di-
ferentes concursos.




Cartel para el tradicio-

nal baile de trajes, del

Circulo de Bellas Artes
de Madrid.

que llamamos un poco alegremente vocacion, sefiald,
por fin, la ruta. Pero los cimientos culturales estaban
ya echados cuando empezd a dibujar.

* ¥ u

Antes de la guerra—la guerra en seco es para nos-
otros “‘nuestra guerra”—, solo dibujaba estampas, cu-
hiertas de libros, vifietas, caligrafias ornamentales,

MAIRATA. - Portada y con-
traportada para un libro de
Poesias de la Coleccién
""Mas alla’’, de la Editorial
Afrodisio Aguado.

paneles suntuarios... Fué después del ano 39, cuando
derivé sus actividades hacia el campo publicitario, en
una especie de afortunada excursiéon turistica por los
Concursos y Exposiciones, con los primeros premios
en carteles para las fiestas de San Isidro, la Corrida
de Beneficiencia, la Feria Regional del Vino de la
Mancha, la industria avicola, etc.

Entretanto, entre una y otra modalidad, Mairata,
que habia tenido muchos triunfos como ilustrador de
importantes Editoriales, cultivd otro género de arte-
sania artistica—valga la redundancia—que juzgo inte-
resante mencionar por la influencia que haya podido
ejercer en la concreciéon de su nuevo estilo de dibu-
jante publicitario,

Durante la guerra, en los prolongados y cautivos
ocios de nuestra guerra, Mairata construia pequefios
¥y primorosos barcos de carton.

(Los barquitos de filigrana, lo mismo éstos de di-
minutas piezas ensambladas con clavillos y grapas
microscopicas que admiramos en las estanterias de los
bazares... que esos otros inverosimiles que levantan su
complicada arboladura en el interior de frascos de
vidrio, tienen no se qué extrafia angustia de trabajos
de carcel. Semejan hechos para rellenar un tiempo
holgado, con paciencia, dolor y esfuerzo de hombres
sin libertad...

Son, como todas las manufacturas de los presidios,
también como las torturadas orlas de los cédices mo-
nacales, recargadas, tristes y nostalgicas. Nada tan
sobrecogeaor como un velero, simbolo del espacio libre,
prisionero entre paredes de cristal... Aves disecadas
con las alas abiertas dentro de una vitrina sin aire...
Pajaros enjaulados batiendo su plumaje contra las
rejas... Fieras de Parque Zoolégico girando isocrona-
mente con el hocico por el suelo en un recinto angos-
to... Las velas que sonaron con horizontes infinitos;
las alas que conocieron el viento de todas las alturas,
las zarpas que abrieron tantas veces nuevos caminos
en la selva...)

Son tristes los barquitos en miniatura. Pero son



primorosos, exquisitos. No les falta detalle. El artista
se satisface en amontonar dificultades, en crear pro-
blemas técnicos, en afadir pormenores, en alargar el
esfuerzo, en estirar la paciencia hasta limites incon-
trolables. Todos los dias, en todas sus horas, en el
silencio de su celda—igual da material que moral—,
se repite la misma palabra: mas.

Los grandes virtuosos, tanto los escritores pulcros
como los orfebres que hacen del estilo una penitencia,
tienen algo de santidad; por lo menos en ese aspecto
contemplativo de la Naturaleza. En definitiva, el mis-
ticismo es un complejo de resignaciéon que autoriza
a observar la vida, y el mas alla de la vida, sin mo-
verse, en una postura estatica e incémoda.

LI I

Aunque en apariencia me haya desviado del caso
Mairata, no estoy tan lejos del atildado dibujante.
Mairata, con su preparacion cultural, tras la forma-
cion universitaria, después de ese entrenamiento pa-
cientisimo de los barquitos de cartén, al fondear en el
Dibujo, como el converso al cambiar de Religion, no
abandona del todo su lastre, y habia de ser por impe-
rativo del impulso y el nervio, dibujante exquisito en la
triple acepcion de delicado, espiritual y agradable. Las
portadas de novelas y los *Christmas” navidefos lo
definen en ese sentido. Los carteles e impresos indus-
triales, lo confirman.

Busco obstinadamente al analizar la labor de un
artista la nota diferencial. Me interesan poco esos di-
bujantes, buenos o no, iguales a los demas dibujantes.
Procuro descubrir la faceta caracteristica, como el
meédico, al diagnosticar la dolencia, se apoya en cl
sindrome.

Para mi, Mairata, sefior de dibujantes espafoles,
representa esa concepcion del dibujo cuidado, limpio,
puro, al que tantas veces he hecho referencia cuando
he tenido que comparar nuestro arte publicitario con
las recetas extranjeras, quizds mas ingeniosas y atre-

Dibujo para tarjeton de pro-
paganda de una especiali-
dad farmacéutica.

MAIRATA.-Portada y con-

traportada para las Rimas de

Becquer. goleccién "Mas

alla”’, de la Editorial Afro-
disio Agunado.

vidas, pero de una elaboracion deslavazada, ligera y
trivial...

Yo no podia elegir para ejemplo un dibujante que
solo dibujara bien. Dibujar bien parece ser la obliga-
cion de todo dibujante. Pero no es la unica ni la
esencial. Necesitaba por modelo un dibujante sefor,
como Mairata, que ademas de buen dibujante por su
formacién y cultura profesionales, fuera artista de
buenos principios, de fina sensibilidad, de exquisita
agudeza, de claro talento y de natural distincion.



Ineficacia
v mal gusto

En épocas anteriores, afortuna-
damente pertenecientes ya a la
historia de la publicidad, se hizo
norma corriente la utilizacion de
la materia humana a fines pseudo-
publicitarios; nos referimos con-
cretamente al alud de hombres
sandwich, ciclistas con piernas mo-
r.umentales, desfiles mas o menos
grotescos de gentes disfrazadas,
escaparates con maniquies vivien-
tes, etc.

Las corrientes sociales moder-
nas, inspiradas, aunque sea incons-
cientemente muchas veces, en el
espiritu cristiano que se impone en
la sociedad, han colaborado, en
este caso, con la verdadera autén-
tica publicidad, al repeler tales es-
pectaculos como indignos y aten-
tatorios de la dignidad humana, al
aprovecharse de la necesidad de
unos para obligarles a efectuar
trabajos expuestos a la burla de
las gentes insensibles y a la con-
miseracién de las de buenos sen-
timientos.

No puede decirse, no obstante,
que la habilidad o el esfuerzo hu-
mano no sea utilizado hoy en dia
para fines publicitarios; pero la
evolucién ha sido evidente y, en
todo caso, se hace casi siempre
salvando lo esencial: el buen gusto,
la dignidad del hombre sobre
quien recae el reclamo publicita-
rio, y el respeto debido al publico.
En este sentido, podemos decir que
al hombre ciclista ha substituido
el ciclista patrocinado por la casa
comercial; al hombre sandwich, el
camion anunciador, etc.

Sin embargo, aun quedan resa-
bios de publicidad mal orientada,
y buena muestra de ello la tene-
mos en los hombres que cansina-
mente transitan por las calles
céntricas anunciando, especialmen-
te, tal o cual programa teatral o
cinematografico. Cabe decir, en ho-
nor de nuestra profesion, que en
estos anuncios no acostumbran a
intervenir los publicitarios. Son
ideas (?) nacidas, por lo regular,
en despachos acostumbrados a uti-
lizar a las personas para la diver-
sién de los publicos.

Por todo lo anteriormente enun-
ciado, es doblemente sensible el
espectaculo ofreceido dias pasados
—precisamente durante las fiestas
de Ntra. Senora de la Merced, en
Barcelona—. En uno de los esca-

S

parates de una céntrica e impor-
tante empresa comercial se exhibia,
a determinadas horas, un hombre,
en posicién rigida, con un carte-
lito que decia: “Ganara usted 5.000
pesetas si hace reir al maniqui
viviente... de 6,30 a 8,30".

He ahi un caso en el que se
confabulan todos los vicios que, en
tiempos pasados, llevaron al des-
prestigio la publicidad y que, gra-
cias al constante esfuerzo de la
actual generacion de publicitarios,
se van superando y encauzando
hacia mas elevadas 2zonas. Por
ello, también es precisa la vigi-
lancia constante, el consejo a tiem-
po .0 la reaccion apasionada
cuando, conscientemente o por ig-
norancia, se burlan las mas ele-
mentales - leyes de la publicidad, y
con ello se minan los esfuerzos de
los mas, en desprestigio y pérdida
para todos.

{UNA ORGANIZACION TECNICO-
PUBLICITARIA EXPERIMENTADA
Y POTENTE, A SU SERVICIO!
PUBLICIDAD CON
ARGUMENTOS DE VENTA

PUBLICIDAD VILA, S. L.
DIRECCION

VILA MANE

Pasaje Concepcidn, 15. BARCELONA

por Enrique Cormenzana
Publicitario

Porque ¢puede considerarse pu-
blicidad la exhibicion efectuada
por esta empresa barcelonesa? En
primer lugar, en parte alguna se
ve la actividad artistica, ni del que
ha proyectado la “representacion”
ni del actor de la farsa. Si acaso,
la comedia pertenece al circo o,
mejor, a la clasica barraca de fe-
ria. Y si no hay arte en parte al-
guna, ¢donde esta la publicidad,
que es arte y como tal tiene una
misién educativa que cumplir?

¢Y cumple alguna misiéon edu-
cativa el exhibicionismo de un
pobre hombre encerrado en un
escaparate? La gente que se ape-
lotona ante este escaparate ¢re-
cibe alguna sensacion de buen
gusto?

Y ya en el orden de los 1iltimos
fines de la publicidad, ¢qué venta-
jas obtiene la empresa anuncia-
dora? ¢Aumenta sus ventas? No.
En realidad, lo que se pretende
es que la gente se pare ante el
escaparate, ya que el maniqui vi-
viente no presenta articulo alguno,
¥ lo que se consigue es que se pare
ante el maniqui y no ante el esca-
parate. Ademas, las exhibiciones
se efectian de seis y media a ocho
y media, y la tienda se cierra a
las siete y media. Se mire por el
lado que se quiera, este sistema
publicitario (?) no puede reportar
beneficio alguno a nadie. Por el
contrario, va en contra de la pro-
pia empresa anunciadora que, con
ello, no se ganara simpatia alguna;
¢y no es acaso el ganarse amigos,
tanto o mas que clientes, uno de
los fines de la publicidad? Va en
contra de la dignidad humana al
cbligar—aunque el contrato con
el maniqui se haya efectuado libre-
mente, esta libertad viene coac-
cionada por la necesidad—, al for-
zar, decimos, que un hombre, ya
de cierta edad, se exhiba en esta
forma. Y va en contra de nuestra
profesion por el desprestigio que
ello significa.

Estas esporadicas manifestacio-
nes de mal gusto, nos reafirman
mas y mas en proseguir la tarea
emprendida, convencidos de que la
publicidad solo puede dar buenos
resultados cuando no se hacen
concesiones a nada ni a nadie, si-
guiendo recto el amplio camino de
una estrecha vinculacién entre el
arte y la utilidad.



TEMAS DE ORGANIZACION

Unaseccién de ARTECOMERCIAL, redactada por

Enrique Casas Santasusana

Organizador comercial - Direcior de ventas

unca es tarde

Desaparecido hasta el recuerdo del ultimo veraneo,
de la merecida temporada de descanso, llega la hora
de trabajar en plena actividad y de poner en marcha
aquellos proyectos que habia hecho.

Si; en aquellos instantes de soledad en la cumbre
de la montana o en un rincon de costa, tan propicios
a la meditacion, al examen a distancia de sus activi-
dades comerciales, sin que los arboles le impidiesen
ver el bosque, usted, amigo lector, reconocia que su
negocio estaba algo anticuado.

Se daban perfecta cuenta de que, en poco tiempo, se
habia producido una profunda convulsién en el estado
del mercado y advertia que sus articulos se vendian
con mucha mayor dificultad que antes.

Veia claro que no se podia seguir como hasta en-
tonces; intimamente reconocia que era precisa una
renovacion, una reorganizacion completa, a su regreso,
y hasta es facil, que en momentos de inspiracién, aca-
riciase una serie de ideas acertadas, para poner en
practica inmediatamente.

Conocemos lo que son estas meditaciones, especial-
mente cuando se siente dentro el aguijon del progreso
constante, pero puede compararse perfectamente a las
promesas de amor eterno que se hacen 1los novios al
principio de sus relaciones. Los propésitos existen, no
se puede decir que se hayan abandonado, pero surge
la realidad de la vida cotidiana... y siguen quedando
en propoésitos.

A usted le habra pasado otro tanto. Ha demorado
el regreso todo lo que ha podido, porque hay que
acumular energias para la lucha intensa que se prevé
en todos los negocios. A su llegada, se ha dado cuenta
de que les tocaba descansar a alguno de sus mejores
colaboradores, y ha pensado que lo mejor seria espe-
rar a tener la dotacion de su personal completa, para
poner en practica algunas de aquellas ideas de reno-
vacion.

Total: que cuando ha querido darse cuenta, se
ha encontrado con que empezaba de nuevo la tem-
porada de mayor trabajo, la preparacion de muestra-
rios, el estudio de precios, la puesta en marcha de la
campaia. De nuevo los arboles del trabajo cotidiano
no le dejaran ver el bosque de las conveniencias y
asi hasta el verano que viene. ¢Hasta cuando?

Aunque lo crea, no es tarde para poner en practica
las ideas que habia acariciado y que probablemente,
porque no hay nada como la tranquilidad para pensar,
eran acertadas. Hay bastantes meses por delante de
plena actividad y ha de tener presente que cualquier
innovacion eficiente que aplique puede representarle,
al final de temporada, cantidades de consideracién que
ganara, o que habra dejado escapar.

Su enemigo num. 1, la “ley del menor esfuerzo®,
sigue con su idea de boicotear todo lo que pueda con-
ducirle al progreso. Pero lo triste es que hemos entrado,
pese a nuestros deseos, en la época del afan de supe-
racion.

Evolucionan los métodos, evoluciona la competencia
y evoluciona el cliente, y no hay que decir, que quien
siga apegado a la rutina vera como va perdiendo te-

rreno rapidamente. A los negocios les pasa como a los
enfermos: la mayoria de dolencias serian sencillas v
faciles de curar si se atendiesen seguidamente; no se
les hace caso y se vuelven crénicas a menudo, poco
menos que incurables.

En su negocio se ha infiltrado el microbio del ruti-
narismo que irda minando sus energias; hay que atajar-
lo rapidamente. Si ha hecho lo mas dificil, que ha
sido darse cuenta de que precisaba una renovacion,
¢por qué no hacer lo mas facil, que es ponerla en
practica?

Si no evoluciona, estd expuesto a un serio fracaso,
ya quec lo haran sus enemigos y le dejaran en la cu-
neta, en el camino que conduce a la captacién de clien-
tes: si evoluciona al ritmo de la evolucién general,
poniéndose al dia en los meétodos que aplica en su
negocio, teéricamente estara igual que antes, porque
habra quien lo haga mas deprisa y quien no lo haga.
Pero si quiere tener la seguridad de triunfar, en esta
carrera obligada, ineludible, hacia la meta del éxito,
no le queda otro remedio que evolucionar en sus pro-
cedimientos con mayor rapidez que la marcha general.

Esto es lo que le recomendamos: el momento es
oportunisimo; la organizacién con sus modernos
elementos con su mecanizacion, adaptable a todas las
empresas por pequenas que sean, estd llamando a su
puerta, dispuesta a ofrecerle dinero a manos llenas.
No se haga el sordo, que por el otro lado esta la rutina
riéndose de su indiferencia. Este mismo articulo es
una nueva llamada que le hace la organizacion. ¢De-
jara pasarla sin tomar una decision, desde hoy mismo,
en el sentido de estudiar la renovacién de su negocio?

Ciertamente, lo que cuesta es lo que vale y habra
que realizar serios esfuerzos, como los que hace el
enfermo tomandose medicamentos desagradables, bus-
cando su curacién. Pero hagalos, sabiendo que siem-
pre seran inferiores a los que tendrda que hacer, mas
adelante, muy superiores, si continua como hasta
ahora. ¢(No pagaria una crecida cantidad a quien le
asegurase su negocio contra el fracaso? Pues por can-
tidad bastante inferior a la que pagaria, la organiza-
ciéon le ofrece este seguro y, ademas, la satisfaccion
de que sea usted quien ha visto a tiempo el peligro
y con sus acertadas medidas ha renovado por completo
su negocio.

Si no se atreve, si por temor a tomar medidas des-
acertadas no toma ninguna, también tiene remedio
facil: acuda a un técnico de capacidad reconocida,
como se acude a un meédico cuando algtiin organo de
nuestro cuerpo no funciona, y cuéntele su dolencia, con
toda amplitud. Con seguridad podra entonces conseguir
una renovacion completa, con esfuerzos bien redu-
cidos.

Empieza la temporada de intenso trabajo. Empiece
también usted, desde hoy, la reorganizacién de su ne-
gocio, porque con seguridad los sistemas que sigue cla-
man a gritos su modificaciéon, aunque no se lo parezca.
Atienda nuestra llamada y se alegrara de haber inicia-
do el camino del ¢xito.



TEMAS DE ORGANIZACION

sSabelo que tiene
en sus almacenes?

He aqui una pregunta que siempre es de actualidad
y cuya contestacion puede representar aumentos de be-
neficios considerables, o evitar pérdidas que se pro-
ducen, que para el caso es lo mismo. Tiene, desde luego,
mayor alcance que el que podemos darle en los redu-
cidos limites de un articulo, pero asi y todo, sinteti-
zando, estamos seguros que podra producir resultados
practicos.

Usted, lector amigo, jefe de empresa, como
hombre ordenado, no tolera la mas minima diferencia
en el dinero que ha de tener en caja y exige el arqueo
diario, en lo que hace muy bien.

Pero quiza no ha caido en la cuenta que las mer-
cancias que, mas o menos ordenadamente se acumulan
en sus almacenes, son dinero también, tan efectivo
como los billetes, porque en ellos han de convertirse.
Lo mas probable es que, en el mejor de los casos, se
haya limitado a poner un hombre de confianza al
frente de su almacén y que de cuando en cuando se
dé una vuelta por el mismo, y la goce al ver la
abundancia de géneros que tiene en sus estanterias.

Sin embargo, atienda un momento:

¢Llega a saber, algiin dia en todo el ano, en deta-
lle, la cantidad, la calidad, valor de las existencias y
tiempo que llevan, determinando la velocidad del mo-
vimiento?

Seamos sinceros: no lo sabe, ni por asomo. Porque
creer que el inventario que hacen deprisa y corriendo
a fines de afio representa la verdad es sonar despierto.
El inventario de fin de ano, por las circunstancias que
concurren en su confeccién, esta plagado de errores,
por buenos que sean los propésitos.

Para que el inventario se acercase a la realidad y
pudiese darse por bueno, tendria que cerrarse al pu-
blico el establecimiento durante algunos dias, y en-
tonces si que podria hacerse un trabajo concienzudo.
Pero si no se hace asi, si cada vez que se venda algo,

y cualquier establecimiento de mediana importancia
realiza bastantes operaciones diarias, hay que deducir
de lo que se ha inventariado, o hay que anadir si pasa
después de la fecha del inventario, es un verdadero
calvario y una complicacién, y no hay que decir que
tiene que estar plagado de errores.

Pero admitiendo que llegase a saber a fin de ano
lo que tiene en existencias, ¢sabria con ello las dife-
rencias que se han producido durante el afno? No lo
sabria, a no ser que llevase algun fichero de existen-
cias y lo tuviera al dia, en cuyo caso ya sobraba el
inventario.

La experiencia nos demuestra que en un almacén
de regular movimiento, ascienden a millares de pesetas
al afo el importe de las diferencias, derrames, roturas,
mercancias averiadas, desapariciones, etc. (No vale la
pena tratar de defenderlas? El solo hecho que se pu-
siera vigilancia, bastara, de por si, para reducir
considerablemente estas pérdidas, especialmente si no
se admite ninguna sin buscar el responsable, y se
anuncie esta medida de antemano.

Pero no acaba aqui la misién del almacén. Hay
que conocer el importe de las ventas que pueden per-
derse al cabo del ano, y hasta los clientes, por no
tener existencias en determinado momento, por nec
haber hecho las reposiciones con oportunidad. A veces,
lo que todavia es peor, se dice no tener existencias y
se deja de servir un pedido, por no encontrar la mer-
cancia cuando—y esto ocurre con mucha frecuencia—el
almacén estd poco organizado. Puede darse cuenta el
lector de la importancia que esto tiene, si se ha encon-
trado en algun caso de ir a efectuar una compra, inclu-
so cuando le han contestado a su consulta telefonica,
indicandole que le podian servir, y se ha encontrado con
que, lamentablemente, se habian agotado las existen-
cias entretanto.

Otro factor, que se desatiende en el almacén, y al

esranve
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decir almacén nos referimos en este caso a la seccién
de ventas, en la parte que se refiere a la vigilancia
de almacén, es el de la antigiiedad y rotacion de las
existencias. Especialmente en algunos negocios, articu-
lo que envejece pierde su valor, mas o menos consi-
derablemente; por ejemplo, en ediciones, llega a re-
ducirse a un valor “papelote”, ¢ en maquinaria que
haya quedado anticuada por haber aparecido proce-
mientos mas modernos, a valor “chatarra”. No diga-
mos de articulos que estan sujetos a la moda, cuya
depreciacion es también considerable.

Si se conoce la paralizacion a tiempo, cabe tomar
medidas para darle salida a estas existencias, cuando
todavia con una pérdida prudencial, que es limitacién
en el beneficio solamente, hay facilidad de venderlas.
Pero si tardamos en darnos cuenta, si hay que esperar
al inventario de fin de afo, y con las prisas casi tam-
poco reparamos en ello, entonces la pérdida sera muy
superior.

He aqui una serie de males que se originan en el
almacén de casi la totalidad de las empresas, ya co-
merciales 0 industriales. En estas ultimas, la pérdida
suele ser superior, por la que se produce en las ma-
terias primas y en los productos fabricados, pero, en
general, quiza es donde esté mejor la organizacion,
dentro de lo mucho que puede mejorarse.

¢Hay solucion a todos estos problemas? Indudable-
mente la hay, al alcance de todos. Es el fichero de
existencias, con permanencia de inventario. Puede em-
plearse en todos los negocios, por complicados que sean,
aunque la hostilidad de los empleados a llevarlo y las
dificultades que ponen en todo momento, es la mejor
demostracion practica de su interés. Un almacén sin
fichero de existencias es una caja sin vigilancia y lo
mismo que pasaria en ésta, pasa en aquél, porque la
tentacion constante ya sabemos como acaba. No es
extrano, pues, que exista hostilidad, por esto y por
ser un trabajo mas que se tiene que hacer, y a me-
nudo hemos visto que cuando gracias a la energia
de un jefe ha logrado implantarse, se ha aprovechado
cualquier pretexto, vacaciones, enfermedad de un em-
pleado, periodo de mucho trabajo, para retrasarlo, y
entonces demostrar que no sirve para nada. Efecti-
vamente, para llevar un fichero de existencias que no
se tenga al dia, es preferible no llevarlo, porque no
sirve para nada.

¢Quién debe llevar este fichero? La experiencia nos
ha demostrado que nunca es conveniente que sea la

misma seccién la que se vigile, Es tan facil entonces
seguir el sistema colegial, de que los balances salgan
a la fuerza, que resulta poco practico. Es lo que pasa
en la caja, que se la vigila desde contabilidad, nunca
por el mismo empleado que maneja el dinero. En
almacén pasa lo mismo. La seccion que tiene mayor
relacion es la de ventas, que debe ser responsable de
la buena marcha del fichero, dando intervencién a la
seccion de compras para todo lo que se refiere a la
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peticién a proveedores, aunque tampoco sea indispen-
sable, si ventas, a la vista de sus necesidades, es la
que va ordenando las reposiciones. Siempre ha sido
buena politica la de limitar y responsabilizar, y por
esto cuantos menos intervengan, mayor probabilidad
hay de que las cosas se hagan bien.

El fichero, pues, debe llevarse en la seccion de
ventas, y no debe ni puede servir de consulta al per-
sonal del almacén. Este, con las existencias ordenadas,
debe saber lo que tiene, y ventas, con el fichero al dia
y las comprobaciones peridédicas, saber lo que hay
en el almaceén.

Modelos de fichas.—El fichero de almacén puede
llevarse valorado o sin valorar, de acuerdo con las
necesidades de cada negocio. Siempre que se pueda,
cuando hay un limitado numero de articulos, conviene
llevarlo valorado, regularizando a fin de mes el im-

porte de las existencias, después de deducirle el bene-
ficio bruto. La necesidad de esta regularizacion esta
clara, pues si damos enfrada a las mercancias a pre-
cios de coste y damos salida al de venta, sin separar
el beneficio, pronto el valor de las existencias no nos
diria nada concreto. Claro estid que se podria tener
una columna para beneficio bruto, en la que, sin ma-
yor trabajo, se separaria el obtenido en cada opera-
cion, y tanto las entradas como las salidas se darian
a precio de coste. Entonces las fichas nos indicarian
el valor exacto de las existencias en cada momento, asi
como el importe del beneficio bruto. Con ayuda de
una sumadora, es facil conocer mensualmente, o cuan-
do se quiera, el importe de estos factores tan impor-
tantes, como es el valor de las existencias y de los
beneficios brutos, porque conociendo los gastos es facil
conocer la marcha del negocio al dia y tomar las me-
didas adecuadas con oportunidad para mejorar cons-
fantemente.

Presentamos dos modelos de fichas, el que puede ir
con los valores y el que se limita a registrar el movi-
miento por unidades, este ultimo cuando por el con-
siderable volumen de operaciones no fuese posible lo
primero. La experiencia nos na demostrado que una
vez puesto en marcha, el trabajo es muy inferior a lo
que se cree y se dice, y que un empleado, mediana-
mente capacitado, puede registrar el movimiento co-
mercial producido por ofros 20, por término medio.
Véase si vale la pena tratar de crear el fichero de
existencias valorado, con permanencia de inventario.
Nosotros hemos llegado a implantarlo incluso en una
libreria, con la gran complicacion que supone, con exce-
lentes resultados, bastando un empleado para registrar
las 400 operaciones diarias que se hacian.

¢Como se consigue la permanencia de inventario?
Si el fichero se lleva bien, automaticamente. Pero como
somos humanos y no se puede descartar el error o la
omisién, hay que hacer la revisiones periodicas, en
plazos variables segin el numero de productos y la
importancia de los errores encontrados. Si, por ejem-
plo, hay 300 articulos, se puede hacer la revision com-
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pleta en dos meses, revisando 6 articulos cada dia,
a base de 50 dias habiles. Se empieza por un lugar
previamente indicado del almacén, y diariamente se
da nota a la oficina de las existencias de los articulos
revisados. La oficina comprobara con los datos de las
fichas, indicara las existencias y diferencia cuando no
se coincida, y tomara las medidas para averiguar las
causas y buscar el responsable. Es evidente que con
el inventario de fin de afo, éste ha de quedar en la
impunidad, pero ahora no, pues al hacer menos tiempo,
se puede llegar al punteo. Se hace lo mismo todos
los dias, aprovechando las primeras horas, en las que
hay poco movimiento de ventas, asignando esta mi-
siéon a un empleado determinado, que puede ser incluso
el jefe de almacén.

Si los errores son frecuentes, se pueden pasar a una
libreta, fichas o relaciones, indicando el nombre del
que los ha originado.

Para facilitar esta vigilancia, en la ficha de exis-
tencias se indicara el numero de la estanteria y el
sector del almacén (para lo cual se habra numerado
previamente), donde se encuentra la mercancia, con
lo que en la seccion de ventas pueden comprobar cuan-
do quieran, por su cuenta, las existencias y, por otra
parte, obliga a ser ordenados a los empleados de al-
maceén.

¢Como se llevan a cabo las anotaciones? En toda
operacion de venta hay un albaran de entrega. Para
que pueda registrarse al dia siguiente, hay dos proce-
dimientos: obtener una copia mas, correlativa, que se
pasa a ventas, o al empleado responsable del fichero,
que tendra cierta categoria, dada la importancia del
asunto, es el primer procedimiento. Otro es el de tener
talonarios para los lunes, miércoles y viernes y otros
para los restantes dias de la semana. Cada dia el
empleado del fichero encuentra libre el talonario de
operaciones del dia anterior y puede actuar libremente
con él. Es sistema ventajoso, con el unico inconve-
niente de que las operaciones no seran correlativas

mas que cada dos dias, pero esto en la practica tiene
bien poca importancia.

¢Cémo se realizan las compras y reposiciones? Uno
de los mejores sistemas consiste en que figure en cada
ficha el minimo y maximo de existencias. Al llegar
al minimo—que puede modificarse periodicamente de
acuerdo con las ventas—, el empleado automaticamente
pasa aviso al jefe, en una hoja diaria de faltas o colo-
ca una sefial metalica o de celuloide, segun el tipo de
fichero, y de esta forma se pueden pasar los pedidos,
con la mayor sencillez.

¢Como se conocen las mercancias de poca venta?



El mismo empleado, al observar, en su labor cotidiana,
que hay mercancius que 1o se mueven, puede seguir
el procedimiento de la relacion o de la seiial de color
especial para que el jefe de la seccion esté al corriente
y pueda tomar las medidas oportunas.

{Qué tipo de fichero es el mas adecuado? Casi
siempre el tipo de ficha fija, que es menos susceptible
de extravio, peligro facil de atajar, pero que tendria
su importancia. El libro de hojas cambiables de tipo
visible, vertical, o los ficheros tipo Roneo, con bolsa
o varilla, son, a nuestro modo de ver, salvo casos espe-
ciales, los mas indicados.

Interesa que el fichero esté proximo al empleado
que atiende las peticiones telefonicas, para que en
cada momento pueda contestar con seguridad si hay
existencias de lo que el cliente pide.

Como ve, amigo lector, todo tiene remedio. Esta
sencilla organizacién, que le costard muy poco y que
se puede adaptar a todos los negocios, le hari ganar
mucho dinero, porque le evitara muchas pérdidas, y le
dara una tranquilidad que tiene incalculable valor. No
haga caso de las objeciones que le opongan los que
no se interesan para que en su almacén reine el orden.
Si esta convencido de que ha de serle util, y no hay
la menor duda en ello, ponga en practica este sistema
y se alegrara de haberlo hecho.

En nuestra obra, que acaba de aparecer, “Organi-
zaciéon comercial practica”, estudiamos una serie de
procedimientos, con mayor amplitud, para resolver el
problema de la organizacion del almacén. Pero por
hoy, consideramos que estas ideas seran suficientes
para hacer pensar sobre este asunto y para resolver las
dificultades y pérdidas que representan, que es lo que
nos habiamos propuesto.

LA ORGANIZACION
POR EL MUNDO

En todas partes se acusa la creciente lucha contra
la competencia, aunque en algunas naciones, las nece-
sidades para la reconstruccion, o en otras el rearme, ga-
rantizan todavia plena ocupacién y muy pocos parados.
Pese a todo, se ven los esfuerzos hasta en los menores
detalles, camino de la eficiciencia, dejando lo que ayer
parecia ideal para dar paso a otros elementos de
mayor rendimiento. La mecanizacién se impone en
todas partes.

Hoy en las cuatro figuras que presentamos al lector
vemos, en la figura num. 1, un pequeflo aparato para
resolver el problema de la moneda fraccionaria, en el
pago de jornales y sueldos, para llenar sobres, espe-
cialmente, claro esta, cuando la moneda es metalica.

La figura num. 2 presenta el ultimo modelo de ma-
quina para imprimir direcciones a mano, con su linea
elegante y cuidado de todos los detalles, asegurando
una mayor duracién.

En la figura num. 3, ofrecemos una pequeiia insta-
lacion completa de mesa con seis ficheros, que permite
trabajar en millares de fichas sin moverse del sitio,
con la mayor comodidad.

Finalmente, vemos en la figura nim. 4 una pequeiia
multicopista de reciente lanzamiento al mercado, tipo
blindado, que deja muy atras a los modelos de antaiio.

Sirven de ejemplo estos botones de muestra, de la
necesidad de modernizarse que se deja sentir por do-
quier, de la que no pueden ser excepcion los comer-
ciantes e industriales de nuestra patria. También es-
peramos poder publicar, en numeros sucesivos, las
aportaciones técnicas que la industria nacional ofrece
al hombre de negocios de espiritu progresivo, iniciando
una era de posibilidades mucho mayores.
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Hemos wvisto...

r poco habitual en nuestro ambiente.
Porque se trata de una campaha ge-
nérica para fomentar el consumo de
un producto que, por haber estado

semi-ausente del mercado normal, du-
rante algunos anos, se ve hoy despla-
zado, en parte, por sustitutivos y suce-
daneos que el consumidor ha venido
soportando y a los que casi ha llegado
a habituarse. Esto y la carestia del
producto durante su escasez, ha hecho
que se escatime y ahorre su uso crean-
do un subconsumo que esta campana
tiende a evitar.

Se trata de que las amas de casa
dejen de ver el azicar como algo “ta-

- bi”, y borrar de su mente la idea de
gque escasea, y de sus habitos el escati-
marla y medirla.

El problema, por tanto, no puede en-
focarse como el de una campana gené-
rica corriente, porque pese a esos ahos
de “desempleo” del azucar, el consu-
midor no habia dejado de echarle de
menos, no le habia olvidado, pero su
altisimo precio en el mercado negro im-
pedia o dificultaba su libre empleo, so-
bre todo por las clases menos dotadas
econémicamente, que son las que hacen
las grandes cifras de venta.

Asi que la campafa debia tener un
doble objetivo: por una parte hacer
ver de modo grafico, simple y claro, el
valor insustituible del azicar como

n1uC AR
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sumo.

Creacién y dibujos de FERRER SAMA.
Agencia: ALAS, Empresa anuciadora, S. A.

Anuncios para prensa, parte de una cam-
pefia inédita de publicidad genérica del
AZUCAR con objeto de fomentar su con-
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edulcorante y alimento energético; por
otra, crear y mantener en la mente
del consumidor por medio de una re-
peticion obsesiva la idea de que ahora
se adquiere sin dificultad el azicar.

A caballo de esta doble idea discu-
rre esta campana, cuyo proyecto com-
pleto hemos podido examinar por gen-
tileza de sus creadores. De ello sélo
traemos aqui sus primeras piezas gra-
ficas—los bocetos de anuncios en la
Prensa—que constituyen el eje de la
campana.

Hay en estos bocetos la unidad gra-
fica y tematica necesaria en toda cam-
pana de este tipo. Unidad que permite
una gran variedad de aplicaciones, pues
estos anuncios-prensa pueden adaptar-
se facilmente a los demas medios sin
perder ninguna de sus virtudes, porque
su simplicidad grafica permite su em-
pleo en cualquier tamafio y sistema de
reproduccién, cualidad ésta muy con-
veniente en una campaha que por
caracter y amplitud ha de agotar todos
los medios de difusién posibles.

Es dificil y aventurado pronosticar
sobre el éxito o fracaso de una cam-
pana inédita, sin conocer a fondo los
términos del problema, pero creemos
poder afirmar que si se lleva a cabo
con la amplitud y vigor preconizados
por sus creadores, tendra la virtud de
hacer volver al consumidor a sus ha-
bitos de siempre y hasta los supere.

AZUCAR

¢ ATUCAR
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LOS NEGOCIOS Y SUS PROBLEMAS

Una seccién de ARTE COMERCIAL redactada por J. VICENS CARRIO,
de la Academia de Ciencias Econdmico - Financieras, con la colabora-
cién de Paquita Estartis Castaftier, Secretaria Comercial Diplomada.

La venta
desde el mostrador

Mientras esperamos al comprador.
Fijémonos, en primer lugar, en LA
ESPERA del cliente. ¢Cémo apro-
vecharla eficazmente? Podemos de-
dicarnos a pasar revista a las exis-
tencias. Unas hara falta ordenarlas,
a otras, quitarles el polvo. Otras
estaran quiza revueltas. A otras les
habra caido la etiqueta del precio
0 quiza estaran equivocadas de
caja, de anaquel, etc. Es preciso que
el cliente encuentre orden y buena
disposicién.

Igualmente, las exhibiciones en el
escaparate, en las vitrinas, o bien
sobre el mostrador, necesitan vigi-
lancia. La incuria que pone polvo,
desorden, carteles caidos, cristales
sucios, etc., es enemiga de la venta.
Hay que velar por el buen orden
¥ la buena presentacién de lo exhi-
bido. También hay que procurar que
en estas ventanas seductoras de la
exhibicién asomen ultimas noveda-
des. Estos ratos de espera propor-
cionan magnificas ocasiones para
remozar detalles, poner cosas nue-
vas a la contemplacién del publico,
en definitiva, cebar el anzuelo para
que el comprador pique mas a
gusto.

No faltan tampoco detalles admi-
nistrativos que esperan un rato de
ocio. Marcar productos recién lle-
gados, rehacer etiquetas, empezar a
rebajar del fichero de existencias
lo vendido, llevar progresivos de las
ventas realizadas hasta el momen-
to, dedicarse a recuentos “estraté-
gicos” para el control permanente
de existencias, etc., son todo ello
acciones de altisimo provecho que
redundan en beneficio de un ne-
gocio mejor llevado. Mientras se
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espera al cliente, todo esto esta a
nuestra mano. La espera se entre-
tiene, se da sensaciéon permanente
de actividad, se fomenta la virtud
del trabajo en contra de la perniciosa
ociosidad y se tienen las facultades
despiertas y siempre fijas en el ne-
gocio. Cuando el cliente entre, nos
encontrara alerta, que es lo que se
trata de demostrar.

“SABE... HACER VENCER"

La actividad de ARPON abarca
todos los posibles medios de
publicidad para vender bien.

Estudios
Campanas
Marcas
Envases
Impresos
Catélogos
Anuncios
Fotografias
Escaparates
Stands
Administracién

ASESORIA TECNICA

e CASPE, 26

Teléf, 2236 20
BARCELONA

por Jaime Vicéns Carrié

La recepcion.—Mas he aqui que
entra el cliente. Lo primero que
necesita es atencion. No atencién
importuna. No atencion de aquella
que parece o semeja la del chiquillo
que tras nerviosa espera ha con-
seguido atrapar la mosca dentro
del tubo de cristal. Atencién, sinoé-
nimo de cortesia, de buena disposi-
cién, de estar a sus ordenes, sin
entorpecer la libertad de inspeccién
y examen—si es que se trata de
una tienda de entrada libre.

El primer contacto debe ser ya
muestra de una exquisita amabili-
dad. No untuosidad, no afectacion,
tantas veces contraproducente, sino
ganas de servir, espiritu de com-
prension, sentido practico de la
venta al desenvolverse sin egoismo,
pero también sin cazurreria.

Los deseos del cliente deben ser
ordenes. La diligencia, tanto mate-
rial como mental, debe adornar al
vendedor. Cuando un vago deseo
flota en la mente del comprador,
el vendedor intentard concretarlo
ayudandole. Cuando una leve alu-
sion a “aquella pieza que esta alla
arriba”, por ejemplo, sale de los
labios del visitante, la mas amable
de las sonrisas y la busqueda dili-
gente de la pieza deben ser la de-
mostracion mas evidente de que el
vendedor quiere servir.

Pero... no siempre el visitante
puede ser atendido, estrictamente
hablando, tan pronto entra. Se ne-
cesita saber entretener su espera
por dos motivos esenciales:

Para darle la sensacion de que
se le atiende en el acto.

Para hacerle agradable la espera
y alejarle toda intencion de aban-
donar la tienda.



Estos dos detalles no varian mu-
cho de tienda a tienda. En algunas
—en todas, practicamente—la mau-
sica—radio, radiogramola—, puede
hacer mucho para entretener la
espera y hacer agradable la estan-
cia. En otras, el establecimiento de
turnos, la entrega de contrasefas,
etcétera, evitan cuando menos las
disputas sobre quién era el primero,
quién segundo, garantizan un orden
y dan nocidn al comprador de cuan-
do sera atendido.

Un poco de psicologia—Con la
recepcion y los primeros contactos,
aparecen los problemas del trato y
la oporiunidad de tantear la psico-
logia 0 modo de ser del comprador.
Pero no sélo el modo de ser, tam-
bién las circunstancias variantes
pueden modificar en algo su idio-
sincrasia. Hay que pensar, por
ejemplo, en la edad. La juventud
plantea mayores posibilidades de
argumentaciéon 'y un campo indas
amplio de sugerencias y tanteos.
La vejez impone mas seriedad, tiene
miras mas estrechas y aferradas, y
sobre todo no consiente que se le
discuta su “experiencia”, que cifra
por ahos. La infancia no quiere
razonamientos, sino argumentacion
imaginativa. El niflo puede ser un
poderoso aliado del vendedor si
éste se dirige al nifio y no a sus
mayores, dejando que sea el nifo
quien, con particular ascendente,
llegue primero al corazon y luego
al bolsillo de sus papas o de sus
acompanantes, quienesquiera que
sean.

El sexo tiene una marcada in-
fluencia en la venta, en varios as-
pectos. Una vendedora frente a un
comprador masculino puede coac-
cionar gentilmente sin que en ge-
neral ¢éste se resienta, y ceda en
cambio a la presion del “eterno
femenino”. Un vendedor tiene un
cierto ascendente sobre las seforas
por la atractiva contraposicion de
sexo, que estd en la misma natu-
raleza humana. Seforas y vende-
doras no siempre se entienden a
causa de pueriles rivalidades de ca-
tegoria social, de belleza, etc. Por
otra parte, un mismo vendedor no
actuara igual tratandose de un
comprador de uno u otro sexo. La
mujer mira mas, observa mas, es,

;sPOR QUE NO VENDER MAS?

Usted se ha hecho muchas veces esta pregunta. Con ganas
de descargarse la conciencia, habri pensado que no vende mas
por culpa... ;de qué? Pues de que los tiempos estan malos, de
que la crisis lo paraliza todo, de que la gente no tiene dinero...

Pero posiblemente jamas sale de su boca la confesiéon: “No
vendo mas por culpa mia”.

Es harto sabido que la venta requiere condiciones excepcio-
nales. No siempre se nace con ellas. Pero muchas son suscep-
tibles de ser ensenadas y, por lo tanto, aprendidas.

La sola experiencia no quiere decir nada. Puede ser una
experiencia negativa. Puede referirse a veinte anos de hacer
mal una cosa.

No hace mucho terminamos un cursillo para unos vendedores
que no creian en la ensefianza de los principios de la venta.
Cuando nos separamos, al final del cursillo, sellaron la separa-
¢ion con la promesa de que “aquello debia repetirse periédica-
mente, porque habia sido provechoso...”. Y, en efecto, asi fué
y Dios mediante, volveria todavia a repetirse.

Los grandes magnates de la venta, las grandes empresas
extranjeras ensefian a sus vendedores. Y éstos, no lo echan ni
mucho menos a agravio. Concurren a los cursillos con alto es-
piritu profesional. Es lastima que nosotros no pensemos igual...
Un falso orgullo nos mueve a no admitir lecciones de nadie.
Dios nos libre de que nuestros comerciantes hicieran extensivo
a todas las cosas de la vida, su erroneo criterio de que para
vender no se necesita maestro. Les veriamos confeccionarse
los calzones y los calzados y hasta quiza operarse de la apendici-
tis por propia mano... ;Que esto es una barbaridad? ;Que estas
cosas requieren conocimientos especiales? Pues ahi estamos,
querido lector... Para ser médico hay que cursar estudios. Para
ser sastre, también. Y para ser vendedor ;no? Entonces, los
vendedores ;salen como las setas en los bosques o por generacion
espontanea? ;Tan poco valdria la proftesion?

Afortunadamente no es asi. La venta es el moior que mueve
el negocio. Los buenos vendedores son los que hacen rodar el
mundo mercantil. Usted, mi buen lector, si quiere vender mas,
profundice la venta. Y al preguntiarse por qué no vende mas,
piense que quizia sea por culpa suya. Lea articulos y libros
sobre el tema, acuda a conferencias y saque provecho aplicando
los conocimientos adquiridos a la practica cotidiana. Si asi lo
hace vera como la cifra diaria del cajon aumenta. Entonces,
solo entonces, se dara usted cuenta de por qué no vendia mas.

Claro esta que la venta, con ser mucho, no es todo. El em-
plazamiento del negocio; el arte de saber comprar y la gracia
en el manejo de las existencias; los austeros cinones de la
administracion; el canto de sirena de los escaparates; el pregon
eficacisimo que se encierra en la redoma publicitaria, todo ello
reunido, dosificado y aplicado regular y metédicamente, le per-
mitiri adaptar su comercio a las inmarcesibles leyes del arte
de hacer negocio.




en general, en esta venta minorista,
mejor compradora que el hombre,
a causa de una mayor experiencia
y una mas grande practica en la
compra. En cambio, muchas veces,
por razén de su misma existencia
y de su cierto confinamiento a los
limites del hogar, es mas crédula
—no por candida, sino por imagi-
nativa—y mas dada a escuchar el
canto de sirena del charlatanismo.

También el tiempo tiene influen-
cia en la manera de ser del visi-
tante. La prisa o la calma son va-
racteres, no tan sélo incrustados en
la naturaleza del comprador—el
dinamico y el calmoso—sino im-
puestos, a veces, por las circuns-
tancias. A quien tiene prisa, hay
que hablarle un lenguaje rapido,
que no sera verbal precisamente,
sino el de las demostraciones reales,
que entran por los ojos, sin pala-
bras, pero con mayor elocuencia.

Hay que hacer un esfuerzo inter-
pretativo y hay que emplear frases
breves e incisivas para demostrarle
que se le comprende y que se le
sirve seguin sus deseos. No queda
tiempo para el largo tanteo, para
la argumentacion extensa y el pau-
latino convencimiento. Hay que
convencerle rapidamente y muchas
veces hay que emplear el sustitutivo
del convencimiento en aras de la
misma prisa: la sugestion.

Tanteando la oferta.—Estamos
ya frente a la venta. Esta en re-
sumen se compone de tres fases
esenciales: indagar el deseo, pro-
ponerle lo que pueda satisfacerlo,
argumentando tal proposicién, y
rematar la venta, es decir, cerrar
el trato.

La indagacion del deseo se logra
mediante “dejar explicar” y “sa-
ber escuchar”, dos condiciones

excelentes que debe poseer el ven-
dedor. Cuando uno se encuentra
ante deseos inconcretos o ante tem-
peramentos hermeéticos, no expan-
sivos, el procedimiento de <‘“saber
preguntar” es el que debera poner-
se en practica.

Sabido el deseo viene la oferta,
que debera hacerse siempre pen-
sando desde el punto de vista del
comprador y teniendo muy en cuen-
ta los cdanones del buen servicio y
los resquicios por cuya causa no
compra el cliente. La conversacion
no esta exenta de mérito. Al con-
trario, hay todo un arte, un tacto
dialéctico, un dominio de las pa-
labras y de su valor, una ciencia de
decir las cosas, de la que damos
idea en el cuadro que sigue. Los
ejemplos del mismo deben ser la
guia para orientar y perfeccionar
la conversaciéon de venta:

EJEMPLOS DE TACTO DIALECTICO

A—MAL TACTO

B.—BUEN TACTO

OBSERVACIONES

Qué raro que no le guste...

JPor qué no le gusta a usted?

El por qué es investigador.

Este color es finisimo...

;Verdad que es finisimo...?

La palabra verdad induce
al acuerdo.

¢No quiere ninguno de éstos?

,Cual de estos... quiere usted?

El cual invita a comprar
sea uno o otro.

Esta arquilla es muy mona...

Es una fiel reproduccion.

La sugerencia pone ilusién.

El funcionamiento es simple,

Voy a ensenarle como funciona...

El eémo inspira curiosidad.

No podemos servirle...

lo que quiere.

Voy a decirle por qué no encuentra

El tono confidencial capta
- interés.

Escoja usted libremente.

Vamos a seleccionar lo mejor.

El vamos (1.* persona plu-
ral presente indicativo),
inspira ayuda.

que el otro...

...es que tiene usted un pie mayor

mas pequefio que el otro.

...es que tiene usted, sefiora, un pie

Hay que buscar la manera
mejor,

¢No quiere usted nada mas?
¢Nada mas, verdad?

Siempre falta algo mas, ¢verdad?

Invita a comprar mas.

tienda cuesta mas...

Esto no es caro; en cualquier otra

que ahorra...

Parece caro... pero divida el precio
por la duracién y vera lo mucho

Dar razones, no contradic-
ciones.

Y suponiendo que la cosa mar-
cha, he aqui que se acerca el mo-
mento culminante: el momento en
que el visitante nos parece que va
a comprar. Pero, ¢porqué nos lo
parece? Hay unos indicios que son
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al vendedor lo que el rostro y las
pupilas al médico: la indicacion
mas cierta del estado del paciente.
Preguntas, pruebas, consulta repe-
tida del precio y duracion, etc., son
sefiales luminosas que avisan al

vendedor que el animo del visitante
estd propenso a la compra.

La venta, pues, ha dado sefales
de andar sobre ruedas. Pero falta
—con todo y no faltar casi nada—
lo mas esencial. Rematarla. Lograr



el si y conducir al cliente hasta la
Caja para que consume este matri-
monio entre el deseo y la mer-
cancia.

Ante la perplejidad de muchos
vendedores, cuando el pajaro pa-
recia en la jaula levanté el vuelo
y desaparecié. ¢Por qué? Porque el
vendedor no sabia que el compra-
dor, ante la inminencia de la com-
pra, esta asaltado por los clasicos
temores: del qué diran, del si in-
vertird bien el dinero, del si no pa-
gard demasiado por lo que reciba...
Y no encuentra mejor defensa que
la huida.

E! remate—Mas he aqui que el
buen vendedor saca de su carcaj
una provision de técnica de remate,
a guisa de flechas, y dispara certero
sobre el animo del comprador. Da
en el blanco, remata la venta y
obtiene, si la técnica es buena, la
satisfaccion del comprador y el
logro de la operacion, es decir, con-
suma el acto en el ara de la ley
dualistica y reciproca de la venta:
servicio y beneficio.

Las técnicas del remate pueden
resumirse brevemente y las resumi-
mos a continuacion con el criterio
del gran especialista americano
Charles B. Roth, cuya obra hemos
traducido, adaptado y acotado re-
cientemente.

La técnica presuntiva es la que
da la ultimacién de la venta como
un hecho descontado, siguiendo un
comportamiento positivo y no ha-
blando mas que de la venta como
si fuera ya hecha.

La técnica de las cuestiones acce-
sorias elude la cuestién principal y
busca que el comprador se decida
en una cuestion de detalle. Deci-
dido sobre esta cuestién se le da por
supuesto que esta decidido sobre lo
principal. El comprador se encuen-
tra la decision hecha, sin que el
motivo principal—y el principal
obstaculo — haya sido mencionado
siquiera.

La técnica de la accion fisica es
la que logra la venta por el ascen-

dente personal o por la reaccién
automatica del comprador. Se le

pone la pluma en la mano y el pe-
dido delante, diciéndole: firme aqui,
por favor. O se le redacta el pe-
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dido sin esperar siquiera a que él
lo formule...

La técnica del incentivo estraté-
gico es la que saca a relucir alguna
ventaja, alguin obsequio, algo de
*anzuelo” para decidir al pez.

La técnica narrativa envuelve los
ejemplos en la genial explicacién
anecdoética, haciendo que el com-
prador “vea el caso” en cabeza
ajena y se sienta protagonista de
lo que se le explica. El mismo se
convencera.

La técnica del caso fortuito es-
pecula con el miedo cerval que la
persona tiene a perder algo. Se le
explica no lo que gana, por ejem-
plo, asegurando la finca, sino el pe-
ligro que corre teniéndola sin ase-
gurar.

La técnica suplicante saca partido
de la amistad y de la simpatia para
solicitar la compra.

He aqui unos ejemplos de tales
técnicas, aplicados .a la venta al
mostrador:

“Le pongo una libra como prue-

ba. ¢O es que quiere usted mas?”
(Técnica presuntiva).

“cPasta seca o pasta tierna, se-
fiora Tal?” (Técnica de las cues-
tiones accesorias).

(Cogiéndole el cesto). “Anda, Su-
sana, te doy unas manzanas que ni
las del Paraiso”. (Técnica de la
accion fisica).

“Por cada veinticinco pesetas de
gasto recibira usted una apunta-
cion de una peseta para Navidad®.
(Técnica del incentivo estratégico).

“El otro dia pardé un magnifico
coche frente a la puerta. Entré una
sefiora muy elegante: “Creo que
tiene usted mermelada “M?”, ¢ver-
dad? “En efecto, sefiora, respondi.”
“Péngame veinte botes surtidos. No
encuentro por ninguna parte y en
casa tenemos un paladar que no
quiere otra marca”. (Y la sefiora
que escucha esta narracion se iden-
tifica con el buen paladar de la
sefiora peripuesta, ¥y no queriendo
ser menos, compra mermelada “M?”
por efecto de esta técnica narra-
tiva).

“No le garantizo que al volver
encuentre usted todavia. Hoy la
gente le ha dado por estos precio-
sos albaricoques”. (Técnica del caso
fortuito—en este caso, del temor de
quedarse sin albaricoques).

“No seas mala, Josefina. Hace ya
dos dias que no me compras nada.

Fijate, tengo...” (Técnica supli-
cante).

Hemos escogido adrede ejemplos
populares aplicados a la venta en
colmados para demostrar que desde
la venta de alto copete a la venta
mas vulgar, estas técnicas de re-
mate son posibles y rinden positiva-
mente en todas las alturas,

He aqui, pues, llevado al término
final un comentario sobre la venta
al mostrador seguida en sus fases
clasicas, desde la recepcion al re-
mate. Para un proximo articulo
nos reservamos un colofon del ma-
yor interés: el estudio de las recla-
maciones y las causas por las cuales
el visitante no compra y aun a
veces deja de visitarnos. Tan im-
portante como vender habra de ser
el conocimiento de cémo se solidi-

fica y conserva la adhesién de la
clientela.
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Control del tiempo

que se pasa hablando

A primera vista este titulo puede
parecer, bien expresiéon de un sen-
tido exagerado del control, bien
algo asi como una reglamentaciéon
carcelaria.

Nada de eso. Controlar el tiempo
que se pasa hablando en una ofi-
cina es, no sélo muy util, sino ne-
cesario para la buena marcha de
la organizacion.

Y no se crea que nos referimos
a las conversaciones entre emplea-
dos; este tema mereceria capitulo
aparte. Nos referimos a las visitas
del exterior, y a las llamadas tele-
fonicas, tanto las que nos llegan
de fuera como las que efectuamos
nosotros.

Hemos dicho adrede “el tiempo
que se pasa hablando” para quedar
en un justo medio: este tiempo
puede ser ganado y util, o perdido
e inutil. Si sumamos al cabo del
dia los minutos perdidos hablando,
pueden alcanzar un periodo de ho-
ras. Este tiempo, generalmente,
pasa desapercibido. No se cuenta.
En cambio, es tiempo laboral per-
dido. Y todos sabemos que *“el
tiempo es oro”. Por la rendija del
tiempo perdido, pues, se cuela el
oro del rendimiento que se nos es-
capa de las manos, y sin que nos
demos cuenta en el 90 % de los
casos.

Por lo tanto, controlar el tiempo
transcurrido hablando es un culto
que rendimos a la eficiencia y un
loable servicio que nos hacemos a
nosotros mismos. De un control se-
mejante, nada dificil de lograr,
como veremos, deriva el conoci-
miento exacto de este tiempo y la
posibilidad, por tanto, de acostum-
brarnos a limitarlo al estrictamen-
te necesario, y de suprimir, en
consecuencia, el superfluo.
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por

Este ultimo se cuela muy sutil-
mente en el curso de una conver-
sacién, ya sea cara a cara, ya sea
a través de los hilos del teléfono.
En efecto, sucede muy a menudo
que el motivo de una visita o de
una llamada tenga un verdadero
interés para nosotros. No obstante,
cuando ha sido dicho todo lo que
interesaba, huelga continuar la
conversacién., Esto todo el mundo
lo reconoce. Pero sin que muchas
veces nos demos cuenta, ya de una
parte o de otra la entrevista o la
llamada se alarga con superfluida-
des. Este momento de transicion es
el que hay que saber discernir y,
desde luego, evitar.

Para obtener
copias de cartas
tan claras y legibles
como el original
use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

Paquita Estartis Castafier

Cinéndonos primeramente a las
visitas, no digamos la pérdida la-
mentable de tiempo que suponen
cuando se da el caso de que no
merecen por nuestra parte interés
alguno. El régimen de saneamiento
de visitas, pues, es uno de los que
con mas rigor ha de implantarse
en pro del aprovechamiento del
tiempo.

Para ello, 1o mejor es esiablecer
unos volantes impresos en los que
cada visitante deberid estampar su
nombre y especificar motivo de su
visita. La persona que recibe y ma-
neja estos volantes ha de estar lo
suficientemente capacitada para de-
cidir, no ya si la visita es o no de
interés para el visitado, pero si
para discernir la posibilidad de di-
rigir al visitante a otra persona o
seccion de la Empresa que sea la
indicada para resolver el asunto
que le trae a la casa. No hay que
olvidar que, en muchos casos, el
que viene desconoce nuestra orga-
nizacion. Desearia ver, por ejemplo,
al Gerente o Director, y es muy
posible que el Jefe de Ventas, pon-
gamos por caso, sea el indicado para
atenderle porque, a fin de cuentas,
de lograr ver al Director, también
le habria dirigido a su subordinado
en Ventas y, por tanto, es un tra-
mite innecesario que podia evitarse
¥y, por ende, una pérdida de tiempo
que también se podia obviar.

Podriamos citar otros mil ejem-
plos como el anterior, pero no es
necesario. Por de pronto, el sélo
hecho de tener que llenar un vo-
lante detiene no poco a los impor-
tunos, aunque de primera vista mo
lo parezca. Por otro lado, sabido de
antemano el motivo de la visita, el
visitado es muy duefio de atender
o no al recién llegado, sin olvidar,



desde luego, el respeto que nos me-
rece un semejante y sin que ello
pueda ser pretexto para desenten-
dernos de justas peticiones. Se su-
pone, obvio es decirlo, que nos mo-
vemos dentro de la maéas extricta
ética personal y comercial.

Con las llamadas telefonicas el
proceso es ya distinto. Una vez tu-
vimos ocasion de escuchar a al-
guien que comentaba lo chocante
que resulta a veces el hecho de que,
si bien a veces para lograr entre-
vistarse con una persona en un des-
pacho hay que aguardar un tiempo
determinado, el que llama por te-
léfono en cambio es atendido in-
mediatamente; el timbre que suena
no admite dilaciéon y hay que aca-
llarlo descolgando el aparato, al
otro lado del cual se halla el afor-
tunado interlocutor.

Pero esto en la buena organiza-
cion no debe ser asi, El teléfono ha
de ser objeto de atencién especial
y por lo menos, una persona ha de
ser responsable del mismo. Respon-
sable en cuanto a atencién y tam-
bién en cuanto a control. Si bien
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el que llama no puede extender
volante alguno de visita, un servi-
cio telefénico eficiente estriba en
indagar la personalidad de quien
llama, persona de la empresa a
quien desea hablar y, siempre que
sea posible, motivo de la llamada.
Para ello hace falta que quien atien-
da el servicio telefénico sea persona
con dotes de comprensiéon rapida,
perspicacia, amabilidad suma y
mucha diplomacia. Este servicio
para llevarse a cabo adecuadamente
no puede ser, como tantas veces es,
una cosa rutinaria. Aqui juega fuer-
temente el factor humano, y como
siempre que asi sucede, no todos
los casos pueden tratarse de igual
manera ni bajo canones estereoti-
pados.

Lo indicado es, pues, una vez
obtenida la informacion deseada,
comunicar—por teléfono interior o
personalmente, segin los casos—el
requerimiento de quien llama a la
persona interesada, que puede aten-
der inmediatamente el teléfono,
rogar un aplazamiento para otro
momento, hacerlo atender por otra
persona, etc. Lo esencial es que el
control telefénico exista y lo ten-
gamos a nuestras manos, dominan-
do nosotros el teléfono y no éste a
nosotros.

Todavia en lo que hace referen-
cia al teléfono, debemos tener en
cuenta también el caso de las con-
ferencias que solicitamos para fuera
de plaza. Ni que decir tiene que
esta clase de llamadas hay que con-
trolarlas, incluso en duracién, para
poder computar debidamente nues-
tros datos con los de los recibos
de la Compania Telefénica. Luego
veremos como obtenemos este con-
trol.

Las conferencias han de ser bre-
ves. Aqui mas que nunca hay
que evitar toda superfluidad, por-
que puede decirse que cada pala-
bra cuesta su dinero. Siendo asi,
pues, resulta licito y aconsejable
utilizar un lenguaje que aunque sea
hablado, tenga las caracteristicas
del que solemos usar para los te-
legramas, lenguaje breve, conciso,
sin una palabra inutil. La costum-
bre de este lenguaje telegrafico, si
se adquiriera, a mas de una de
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nuestras empresas le daria ocasion
de aquilatar, con sorpresa, el ahorro
de tiempo y dinero que para ella
significaria al cabo del mes, al lado
de la perplejidad con que tan a
menudo contemplan ahora las fac-
turas por gastos de conferencias,
preguntandose como es posible que
hayan invertido tanto tiempo ha-
blando.

Ahora bien, para dominar toda
esta cuestion, basta, ni mas ni me-
nos, un simple impreso. Anexo a
este mismo articulo, presentamos
un modelo orientativo que vimos
implantado, con éxito, en una em-
presa de mediana envergadura.

Una persona designada al efecto,
que debe ser la misma que atiende
de primera intencién las visitas y
las llamadas, procede a la anota-
cion de cada una de ellas a me-
dida que se vayan produciendo. Al
final de la jornada, con un mini-
mo esfuerzo, el impreso ha quedado
automaticamente cumplimentado, y
con él el control deseado. Sus epi-

grafes creemos son lo suficiente-
mente claros para alcanzar la com-
prension del lector. En los encasi-
llados de *“visita” y “llamada”
basta sefialar con una cruz una
cosa u otra, segun de lo que se
trate. Ademas, figura también una
casilla para control de las conferen-
cias, discriminando si son recibidas
y de donde, o bien solicitadas, en
cuyo caso se procede también a la
anotacion de los minutos que han
durado, logrando asi el control ma-
terial de facturacion de que hemos
hablado.

Una observacion especial a hacer
es la que se refiere a la casilla de
*Comercial o Particular”. En ella
se sefiala con una C o una P, res-
pectivamente, la indole de la visita
o llamada. De esta manera, salta
a la vista las veces que las visitas
o el teléfono se han utilizado en el
aspecto de negocio y en el aspecto
particular. Este ultimo serda de gran
interés poderlo controlar, a fin de
mantenerlo prudencialmente a raya

o s6lo hasta un grado conveniente
pasado el cual resultaria excesivo,
y perjudicial que subsistiese.

Finalizada la jornada, y cumpli-
mentada la relacién, se procedera
a una rapida totalizacion de visi-
tas, llamadas y conferencias, tota-
les que se anofarian en el lugar co-
rrespondiente a cada uno al pie de
la hoja, discriminando otra vez
dentro de cada uno de ellos la ca-
racteristica de comercial o particu-
lar, y separando también para las
conferencias el namero de recibidas
y el nimero de solicitadas.

Con este sencillo control, al al-
cance de toda clase de Empresas,
es posible fiscalizar hasta un alto
grado de perfeccion esta importan-
te faceta de las visitas y el telé-
fono, control del que se derivarad
este otro conocimiento tan util como
aleccionador que es el conocimiento
del tiempo que se pasa hablando
y... ¢por qué no decirlo?, del tiempo
que tan a menudo se pierde ha-
blando.

Fecha
EXTERIOR Persona CONFERENCIAS
(persona o ; 0 BJETO )
interesada o Solicita- Doracién
casa) Recibidas de das con minntos
Total Particulares Total | Particulares Total Part,
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LA ECONOMIA

Y SU RELACION CON LA

PUBLICIDAD

Conferencia pronunciada en el Aula Magna de la Escuela
de Ingenieros Industriales de Barcelona, con motivo de la
I Semana Mundial de la Publicidad.

por Francisco Garcia Ruescas

(conclusidn) *

EL NIVEL DE VIDA Y LA RENTA

Ya hemos visto como la Publicidad hace posible
la produccién en gran escala de bienes de consumo,
con lo que contribuye a elevar el nivel de vida, ha-
ciendo que las cosas de lujo, que antes disfrutaban
unos pocos, se conviertan en objetos al alcance de
todos.

La Publicidad no sélo encauza y dirige nuestras
afeccianes hacia determinados articulos, sino que
estimula el afan individual y colectivo por poseerlos.
Como ya hemos dicho antes, el hombre, por natura-
leza, desea adquirir un mas alto nivel de vida, desea
mejorar. Todos sus esfuerzos se encaminan a este fin.
Unos sitiian la meta de sus aspiraciones muy cercana,
otros, por el contrario, la sitdan lejos; pero el hecho
evidente es que todos, absolutamente todos, después
de conseguido el objeto por el que lucharon, vuelven
sus 0jos a otro nuevo e incluso al mismo, pero modi-
ficado, porque les parece mejor y mas apropiado para
satisfacer sus gustos o necesidades, y nuevamente
empiezan el trabajo para poderlo adquirir. Y esos
nuevos productos, bienes o servicios le han sido dados
a conocer y sabe que existen por la Publicidad. Esta,
sirviéndose de cualquiera de sus medios informativos
y de persuasiéon a su alcance, le dio a conocer el nuevo
producto, le hizo ver las ventajas de utilizarlo. Este
deseo se excita por la Publicidad, incitdndole a con-
sumir esos nuevos productos, a trabajar mas para
aumentar su capacidad adquisitiva y, de este modo,
favorece la inversion y aumenta la produccion y el
empleo, elevando la renta del pais.

REDUCE LOS COSTES Y PLAZOS
DE LA DISTRIBUCION

Hemos venido sefialando cudles son los efectos eco-
noémicos de la Publicidad en su funcién informadora,
eomo reguladora de la oferta y la demanda, como
fuerza impulsora del aumento de la produccién, re-
duccion de coste y mejora de la misma. Ahora vamos
a ver como sirve para acelerar el mecanismo de dis-
tribucion y venta de bienes de consumo y servicios.

El papel que en la industria moderna desempefia
la Publicidad no es sino una indicacion o muestra
de la gran importancia que en los tiempos actuales
tiene la venta o colocaciéon del producto; es lo que se
llama el “problema del consumo”.

Porque llegamos al problema de que la mercancia
se produce de una manera ‘“standard” y se ha de
hacer llegar al consumidor. ;Como hemos de lograr
que se distribuya rapidamente en gran escala para
hacer frente a tan alta produccion? Estas preguntas
encierran un gran caudal de conocimientos. Precisa-
mente, para realizar esta distribucién hay que hacer
uso de los canales que han de efectuarla. Es lo mismo
que un rio que ha de regar una extensa llanura.

® Ver «Arte Comercialn n.° 38, pig. 24 y siguiantes.

Precisamos tener los canales de conduccion necesa-
rios para efectuar el riego de una manera constante.
Por eso en la distribucion de mercancias hay que
actuar de una manera efectiva y sin interrupcion.
Todo Jefe de Ventas de una importante empresa pro-
ductora es la cabeza que dirige estos canales de dis-
tribucion. Es la persona que abre la espita o compuer-
ta que da paso a la mercancia por medio de los
representantes, quienes, a su vez, estan en comunica-
cion con los almacenistas y detallistas, que son los
que actian directamente con el consumidor. Por eso,
en el caso de grandes empresas con eficiente organi-
zacion, las campanas publicitarias no las realiza el
almacenista o el detallista, sino el propio fabricante
que ha de lograr estimular al consumidor a comprar
su mercancia.

Por todas las consideraciones que dejamos expues-
tas, hemos visto que la distribucién viene a ser el gran
problema de la economia contemporanea, y en la
distribucion en gran escala la Publicidad sirve pre-
cisamente para acelerarla e impulsarla. Porque de
esta intervencion de la Publicidad en el mecanismo
de la distribucion se deriva otra consecuencia impor-
tante: el que la Publicidad actia como el mas potente
impulsor de los canales de distribucién a que nos
hemos referido antes, y este impulso hace que los
gastos de distribucion sean inferiores, porque al for-
zar la demanda se acorta el periodo de espera de la
mercancia en los almacenes del mayorista y en los
estantes del detallista.

En las teorias y textos clasicos de Economia no se
daba entrada al concepto de Publicidad que, segin
hemos podido ver, es un producto del mundo indus-
trial moderno. Estas teorias establecieron que eran
tres los factores de la produccion: tierra, trabajo y
capital; y suponian que cada productor podia vender
la totalidad de su produccion sin apelar a ningun
medio informativo ni de persuasion, y que el precio
era determinado tnicamente por la oferta y la de-
manda. Sin embargo, en la actualidad, hemos visto
que a la produccion se ha incorporado un factor mas,
capaz de modificar las condiciones de la producién, y
leyes, como la de la oferta y la demanda, que pare-
cian inmutables. Por ello, ninguna teoria econdémica
serd completa si no tiene en cuenta y explica las
funciones de la Publicidad.

* ¥ &

Se ha dicho muchas veces que “la riqueza de un
pueblo o nacion se expresa con so6lo echar una
ojeada a la prensa”. Efectivamente, esto es una
verdad irrefutable. El contenido publicitario de los
periédicos o revistas de una nacién nos demuestra la
prosperidad econémica de ella. Por eso en los pueblos
decadentes la Publicidad es pobre y apenas percep-
tible.

Es tan vasto el campo y tantos los problemas que
se relacionan con la Publicidad, que se necesitaria
mucho mas tiempo para poderlos abarcar todos ellos y
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STAMOS convencidos de que
el comercio — el comercio
moderno — o0 es una sincera y
noble vocaciéon de servicio o no
es nada. Y asi muere o perdura:
o languidece en una infecunda
pasividad o se desenvuelve, como
una corriente de cultura y de
progreso, bajo el impulso de
esta profunda idea de servir.
Servir siempre, en cada hora de
nuestra vida, con un entusias-
mo, un fervor y una honradez
que sean en nuestra humildad
la mas alta ejecutoria de no-
bleza: he aqui nuestro ideal
y la suprema aspiracion de
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analizar, aun someramente, sus relaciones con la
economia. Es un tema tan complejo que se precisa-
rian no una, sino varias conferencias para poder espe-
cificar de una manera clara el papel fundamental que
juega la Publicidad en el desarrollo de la industria
y el comercio.

Pero podemos resumir en una sola linea que la
Publicidad origina una creciente produccion, una
gran competencia. Es el medio mas eficaz para infor-
mar sobre productos o servicios; es el medio que
persuade, asi como el que produce las ventas; es el
vehiculo mas util para dirigirse a la multitud; es el
medio que da prestigio y reputacion a un servicio o
producto, estimula el deseo y aumenta la eficacia
productiva y la potencia de compra del consumidor.
Asimismo, la Publicidad estabiliza la demanda: el
comprador se siente mas satisfecho cuando adquiers
los articulos anunciados, y, por ultimo, al hacer po-
sible el aumento de produccion y la distribucién en
gran escala, la Publicidad reduce el coste de la mer-
cancia.

Algunos de vosotros quizd no estais directamente
ligados con la Publicidad, pero sin duda alguna estais
interesados y tenéis algun contacto con ella. Pues
bien; los que no tienen una relacion muy directa con
nosotros deben tratar de adquirir unos conocimientos
mas amplios acerca de lo que los publicitarios estamos
tratando de conseguir; lo que estamos tratando de
hacer—si es que el pais sabe apreciar y estimular
nuestro servicio—, muy principalmente en la batalla
politica y econdmica que actualmente se viene des-
arrollando en el mundo. En esta batalla universal, la
Publicidad ejerce una influencia grandisima y es un
arma que debe ser so0lo usada por aquellos que la co-
nocen. Nosotros hemos comprobado que si este arma
estda mal usada, puede, sin duda alzuna, ser un poder
dafnino; un poder peligroso. Por ello debe consultar-
senos para el servicio del bien. el servicio de una eco-
nomia honrada; el servicio de la prosperidad de la
nacién. La Publicidad es hoy dia una fuerza cientifi-
camente organizada y dispone de un ejuipo perfecto
para efectuar un trabajo eficiente. Es una fuerza in-
discutible para la educacion social de nuestro pueblo,
para la mejora del pais y para el prestigio de Espana
entre las naciones. Hemos de convencer a nuestro
Gobierno, a la industria y al comercio d2 gue la Pu-
blicidad es algo mas que una fabrica de anuncios, car-
teles o frases. La Publicidad es algo mdas importante y
mas seriv, Porque el publicitario no es sdlamente la
persona que redacta y compone el anuncio y da la
orden de publicacion después de dar un preczio. Hemos
de convencerles de que el publicitario es un eszecia-
lista cuya opinién hay que tenerse en cuenta en todos
los terrenos. Es el hombre que puede proporcionar,
si se le consulta a tiempo, el mayor éxito en vez del
fracaso.

Hemos conseguido algo en el prestigio de esta pro-
fesion en Espana, pero no todo lo que se debia; y hora
es ya de que los actuales poderes, al igual que se ha
hecho con oiras especialidades de la indusiria, regu-
laricen las actividades del publicitario, evitando asi
que los inexpertos, los fracasados de otros negocios,
los arrivistas dispongan de la orientacién y empleo d2
los recursos publicitarios del pais.

Por eso, al ver que este grupo de hombres, lo mas
selecto de la actual generacién publicitaria, lucha con
tanto tesén y entusiasmo para dignificar nuestra pro-
fesién, no puedo por menos, como ya dije al principio,
que estimularles y ofrecer el apoyo personal y el de
mis colegas de Madrid.

Aqui he venido en mi doble calidad de conferen-
ciante y como representante del Instituto de Fublici-
dad de Espafia. En ambos conceptos me sitiio en van-
guardia para poder ir del brazo de estos grandes cole-
gas para la consecucion de los altos fines gue persi-
guen y, desde luego, con teson y el entusiasmo que
todos pondremos, el éxito sera innegable.

Y para terminar, sélo me resta pedir a esta Comi-
sion Organizadora de la SEMANA MUNODIAL D£
PUBLICIDAD la importancia que tendria que una
Comision se desplazara a la capiial de Espana para
lograr de los poderes publicos la reanudacién de las
actividades de los organismos oficiales des.gnados
para encauzar los problemas que diariamente y a to-
das horas se presentan en el campo de la Publicidad.



En pasados tiempos, hosterias, hoticas,

obradores y pequeiios talleres de pura

artesania, adornahan sus entradas con

esas piezas poéticocomerciales que
eran ias muestras.

Instalaciones comerciales

ELEMENTOS
GRAFICOS

DELA

PORTADA

por M. Léopez Gallego

Entramos, en este cuarto trabajo de la serie, a es-
tudiar una faceta de la estructura de la tienda, que
tiene real importancia.

La publicidad va imponiendo en el mundo comer-
cial su indiscutible fuerza utilizando multiples recur-
sos persuasivos, entre los que la expresion grafica se
muestra como una de las armas principalisimas. La
tendencia general en el mundo, en materia de deco-
racion de tiendas, va discurriendo por una linea con-
vergente a la publicidad. Vemos cémo en muchos es-
tablecimientos la decoracion se desprende de aquellos
elementos ornamentales decididamente superfluos,
que no van siendo de este tiempo, y en sus lineas
mas depuradas y estilizadas entremezcla signos pura-
mente publicitarios, no menos decorativos y evidente-
mente mas eficaces en la labor vendedora.

En la portada, parte de la tienda que de momento
nos ocupa, la expresion grafica se halla localizada
principalmente en la muestra y, mas concretamente,
en el rétulo, titulo comercial o propio del negocio.

‘En pasados tiempos era pieza fundamental la
muestra, Unico signo exterior visible de todo despacho
al publico. Hosterias, boticas, obradores y pequerios
talleres de pura artesania, adornaban sus entradas
con esas piezas poéticocomerciales que eran las mues-
tras. Bellos trabajos de forja, simbolos y alegorias,
mas o menos inspiradas, eran la ensenia del estable-
cimiento o el distintivo del oficio que en él se ejercia.
Hasta nuestros dias han llegado algunas pruebas
—deszraciadamente bastante degeneradas y toscas—de
aquella costumbre de guiar y atraer al viandante con
sus expresivos guiones.

En la actualidad adquiere toda su importancia la
atraccion grafica. El peatén, comprador en potencia,
encuentra, a su paso por las calles, muliiples motivos
que reclaman su sobrecargada atenciéon. Es preciso,
pues, que cada establecimiento extreme sus cuidados
para destacar y fijar en la memoria sus signos carac-
teristicos.

La marca y el titulo son los elementos graficos
mas habituales en la portada moderna. Vamos a ob-
servarlos separadamente.

La definicién y analisis de 1a marca no es tarea
especifica del decorador comercial; pero si su aplica-
cion. Por lo general, cuando se instala un negocio
con marca propia, ésta ya queda establecida de ante-
mano, y el decorador se limita a dotar a su proyecto
de tonos acordes con ella. En otro caso puede rrear-
se el emblema o el signo distintivo del tipo de nego-
cio, o bien el motivo que ayude a calificar en lo esté-
tico o ambiental al establecimiento. La sobriedad
estilistica que anime en la portada no implicara ne-
cesariamente la ausencia de motivos graficos; por el

Tienda de articulos deportivos.
Budapes:.
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contrario, obedeciendo a la ley poderosa del contras-
te, estos motivos, bien elegidos y realizados, seran
poderosos faros que guien al comprador.

Vemos en los grabados 2 y 3 ejemplos bien defini-
dos de lo dicho anteriormente. El primero correspon-
de a un establecimiento para la venta de articulos
deportivos en Budapest. El balén de futbol realizado
a gran tamano, entonando con el caracter moderno
de la portada y la indole jovial del articulo que ven-
de, es bastante elocuente. Es un cartel publicitario
colocado de manera permanente en la portada.

En el segundo ejemplo, tienda de medias en Miladn,
se expresa, por medio de una composicion abstracta
creada por el pintor Marcello Nizzoli, la condicion
del establecimiento que representa: su depurado mo-
dernismo unido a una idea concreta de la venta.
Ambos ejemplos, reflejando estilos y conceptos dis-
tintos, estan de acuerdo con el caracter de cada ne-
gocio y en perfecta consonancia con el gusto impe-
rante en cada uno de los paises en que estan encla-
vados.

No hay duda que el uso correcto de estos elemen-
tos publicitario-decorativos distinguen y valoran la
portada, la diferencia de las de su mismo género. Po-
dria decirse que las apellida artisticamente.

Pero no es frecuente la utilizacion de estos va-
liosos colaboradores. Es mdas comun la implantacién
en algun espacio mas o menos inoperante de la por-
tada, de una reproduccion de la marca habitual, bien
del articulo si el establecimiento es exclusivista o de
alguna creada a propdsito. Las ventajas que en este
caso se obtienen son mas personales. No se capta la
atencion hacia un producto o género de productos,
sino que conduce a calificar o a complementar el
nombre caracteristico del establecimiento. Pero este
tema de las marcas, como dijimos anteriormente, es
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Portada de una tienda de medias Ger-
mani, Milan. Arqoitectos Aldo Avati
Y Melchiore Bega,

mas propio del creador publicitario que del artista
instalador, por lo que nos limitamos a apuntarlo so-
meramente.

Con mas minuciosidad importa aqui estudiar el
elemento imprescindible de la muestra: el 1rétulo,
pieza valiosa para la publicidad de la tienda.

¢Cual ha de ser su caracter? ;Ha de ser de gran
tamafio? ¢Es conveniente rodear al titulo con ins-
cripciones de los articulos en venta? ¢Interesa sim-
plificarlo hasta dejarlo convertido en unos rasgos casi
ilegibles? Veamos.

Teniendo presente que el producto manda—hasta
ahora sd6lo hemos procurado su perfecta puesta en
escena—, el titulo de la tienda habra de correspon-
der caligrafica y artisticamente a la calidad de for-
ma y substancia de aquél. Procurando la maxima
sencillez, se obtendra la maxima claridad que per-
mita ser reflejado en la memoria a través de una ra-
pida ojeada.

Si el titulo corresponde a un nombre comercial
de abolengo, el problema se reduce a la simple re-
produccién del nombre en sus caracteres habituales,
puesto que en este caso, la tienda es sélo la comu-
nicacion directa—detall—del fabricante al publico.

El rétulo debe de estar concebido de forma que,
obrando en el subconsciente, informe de la ‘“perso-
nalidad” del negocio. Se vienen utilizando con fre-
cuencia los tipos clasicos, principalmente el romano,
que poseen indudable belleza de formas y claridad
de lineas. No obstante estas cualidades, su conso-
nancia con la tienda es muchas veces escasa, y €n
ocasiones no guardan relacion con la significacion
o sentido de la palabra que constituyen. Es, pues, ne-

Rétnlo vertical, perfectamente visihle

y proporcionade a la extensién del

establecimienta Famons Baii Compa-
ny. St. Louis. Estados Unidos.
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Establecimiento Olivetti en Bruselas. Se ha operado con

os rotulos de diferente tamaiio, para ser vistos a dife-

rentes distancias y construidos con caracteres hien am-

hientados que recuerdan el tipo bajo de escritura a ma-
quina.

cesario elegir el tipo que vaya bien, que dé sentido al
nombre si éste esta libremente acordado o que sub-
raye con caracter y rasgos definidos la calidad y gé-
nero del establecimiento.

Conocida es, a este respecto, la fuerza expresiva
que poseen los tipos considerados como tradicionales,
cuyo analisis especifico pertenece de lleno a la ciencia
publicitaria.

El emplazamiento en la muestra responde a las
elementales normas de la composicion. Sabemos que
un “vacio” alrededor de un texto lo destaca, por lo
tanto, el rétulo que ya se ha simplificado en su for-
ma, habra de colocarse fuera de la accion de cual-
quier otro elemento de la portada, es decir, sufi-
cientemente aislado.

Ahora que en las portadas va eliminandose todo
detalle innecesario y se llega a la total diafanidad,
el rétulo no encuentra facilmente su sitio, ya que
se elimina el espacio —muestra —en que se alojaba
tradicionalmente. Es ahora, por tanto, cuando mas
va incumbiendo al decorador su eleccion, manejo y
acoplamiento en el conjunto estético.

En cuanto al tamafo, no hay criterio fijo y si un
deseo por parte del comerciante de ‘“que se vea
mucho”; pero ya se comprende que habra de darsele
el correspondiente en relacién con el todo arménico.
Publicitariamente sabemos que “no se ve mas lo que
es mas grande”, sino aquello que estd justamente
proporcionado. Por lo tanto, aun en portadas de mu-
cha longitud, es conveniente no extender demasiado
el rotulo, que se saldria del campo visual del peaton,
circulando éste, normalmente, por la acera corres-
pondiente a la tienda, en sentido paralelo. De aqui
que en grandes establecimientos se utilice el procedi-
miento del rétulo vertical lo méas corto y conciso po-
sible, para compensar la dificultad que presenta la

lectura vertical. Este habla a distancia con la facili-
dad que le permite su posicion tangencial al radio
visual.

En resumen, el rétulo ha de tener perfiles claros,
estar compuesto con caracteres expresivos, que vivan.
Su tamafo y emplazamiento deben estar en relacién
a la superficie de la portada, y en ultimo caso se eli-
gird la combinaciéon de dos tamafios para operar en
corta y larga distancia.

Las nuevas estructuras de escaparates que tien-
den a ocuparlo todo, la iluminacion exuberante y las
tendencias estéticas actuales, hacen innecesario el
uso prodigo de otros rotulos adicionales que especi-
quen hasta el “etc.” los articulos en venta; puesio
que si se consigue el ideal de perfecta exposicion el
propio articulo *“habla”. La publicidad, por ofro lado,
complementa sobradamente, informando ampliamen-
te y recabando la atenciéon hacia el establecimiento.

Como consecuencia de cuanto venimos afirmando
en cuanto a claridad, concisiéon y sencillez, hemos de
pronunciarnos en contra del titulo expresado con
caracteres confusos, de dificil lectura y estéticamente
dudosos. El deseo de modernismo y *“chic” no justi-
fica el uso de arbitrariedades, que cuentan con es-
caso publico. En buena logica, si queremos que se
sepa ¢como nos llamamos, habremos de decirlo cla-
ramente.

Para dotar a composiciones graficas, marcas
y rotulos de la maxima expresividad, contamos con
la valiosa ayuda de la luminotecnia y sus inconta-
bles soluciones, que nos permiten llegar a limites
insospechados.

Consideramos fuera de lugar esos rétulos que nos
hablan de ‘*“tresillos, comedores, alcobas™, sobre lunas
tras las cuales vemos magnificamente expuestos unos
reales tresillos, comedores y alcobas.
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LOS PROBLEMAS DEL
COMERCIO MINORISTA

Un interesante trabajo del
Dr. Manuel Alberto Pefialoza

Director del Instituto de Economia y Técnica Publicitaria

de la Universidad de Cérdoba (Argentina)

por Federico Subirats de Magrina

En la Revista del Instituto de Economia y
Técnica publicitaria—Vol. VII, 1-2-1952—, el
maestro publicitario argentino ha expuesto
una de sus lecciones—o mejor relecciones—
sobre Publicidad en el Comercio o Negocio al
detall, del mas brillante analisis dialéctico y
sintesis publicotécnica.

Es sabido de todos nosotros que el business-
face, o escaparate, es el tendén de Aquiles del
poderoso despliegue del minorista en los paises
anglosajones y nordicos. Es el medio publici-
tario mas valioso para el detallista en todo
tiempo y lugar. Las Cooperativas de Publici-
dad y las Agencias profesionales publicitarias
han dedicado muchos esfuerzos a convencer
al minorista al ornato efectivo—a las angari-
polas publicitarias-——y han conseguido un
triunfo en aquellos paises de decididas he-
churas mercantiles, renombre que se ha di-
fundido a la América del Sur y en particular
en las grandes urbes, eje del consumo nacio-
nal, en que el Bazar o empresa minorista y
el individual prosperan en funcién del vigor
de su organismo publicitario. El profesor Pe-
naloza, en su atinado estudio, disector de este
tema, no olvida a nuestro Casas Santasusana
y su obra. “Cémo se introduce un articulo por
sus ideas meditadas de la publicidad de las
grandes tiendas y almacenes’”, ni a Mousset,
citado en ArRTE COMERCIAL, hum. 13. 1948.

El ensayo de Peiialoza, director del Insti-
tuto Publicitario de Cérdoba (Argentina), mo-
delo de investigacion y aplicacion de princi-
pios ayer ciegos y hoy inteligentes sobre la
publicidad, en sus aspectos econémico y téc-
nico, hace una sintesis y redacta “Una ulti-
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ma palabra sobre ello”, el status actual de la
mercantilidad minorista en conexién con
principios practicos publicitarios tan aplica-
ble a los paises ultrapublicitarios como a los
inhibidopublicitarios, que debe ser leido y
releido en Espana, e incluso servir de texto
para comentarios nacionales en nuestro pais
en las futuras escuelas ad hoc publicitarias
que han de brotar oficial u oficiosamente
para salvacion de los grupos sociales publi-
citarios profesionales, como ‘“se las han pro-
metido” desde la reunion de la Semana Pu-
blicitaria, bajo los auspicios de la U. 1. P, a la
que también pertenecemos los publicitarios
espanoles.

Es un trabajo que ha de interesar al Insti-
tuto Espafiol de la Publicidad, a los Colegios
de Agentes de Negocio y a las Asociaciones de
Comercio e Industria al por menor.

PROBLEMAS DEL COMERCIO MINORISTA

(Extractado de la Revista del Instituto de Economia
vy Técnica Publicitaria, de Cordoba, Argentina)

por el Dr. Manuel Alherto Pefialoza

En el negocio minorista el valor de su publicidad
radica principalmente en el testimonio verbal de las
personas concurrentes al mismo, en la calidad de los
productos que ofrece, en los precios y, muy significa-
tivamente, en “la cara del negocio”, ese vendedor
silencioso en que consiste el arreglo y presentacion
de los escaparates. Hay una realidad incuestionable,
¥ es que pese al excelente trato del propietario y em-
pleados para con el publico, lo equitativo de los precios
y la calidad de los productos. el minorista quedara
relegado si la publicidad no viene cn su ayuda, pues
sin conocimiento no hay venta posible y sin ventas
no puede subsistir ningun negocio o0 empresa.

Pero, ¢como conseguird el minorista la efectiviza-
cion de sus negocios?

1°—Atrayendo a los presuntos compradores al co-
mercio, gracias a sus vidrieras y escaparates. 2.2—Una
vez dentro del comercio, por la accion diligente y
persuasiva de sus vendedores.

En el siglo pasado, los minoristas llegaron a ejer-
cer un verdadero dominio en cuanto a la colocacién
unitaria de los productos. Era, realmente, el detallista



quien instruia al comprador sobre las bondades y ser-
vicios que los_articulos podian prestarle y, en conse-
cuencia, provocaba su venta en cantidades importantes.
Hoy, gracias a la publicidad, el fabricante no tiene
trato directo con la gran masa de compradores poten-
ciales y puede, de esta manera, informarles sobre la
calidad, precio y conveniencias de su producto.

Caracteriza a la empresa minorista la venta al de-
talle, aunque los grandes almacenes superan el con-
cepto de minoristas, pues su gran cantidad de pequerias
operaciones directas con los consumidores finales
mueven ingentes capitales. Los almacenes han dado
la pauta en el arte del anuncio. Mediante la colocacién
habil de las mercancias, fomentan el interés de sus
visitantes. El minorista puede llegar a triunfar sin
desplegar una gran técnica mercantil; en cambio el
éxito no acompanara al mayorista que carezca de una
competente direccién técnica, por tener que enfren-
tarse con una competencia mayor y mas depurada en
sus métodos de ataque.

Como el minorista es el que pulsa los deseos y
gustos del consumidor, le interesa al fabricante man-
tener contacto con él, con el fin de obtener orienta-
ciones interesantes, datos de los articulos que mas
se venden y conocer la aceptacion que el publico dis-
pensa a sus productos. Rara vez el detallista se decide
a tomar un nuevo producto o marca. Obedece sélo a la
demanda del publico, y esta demanda sélo se obtiene
en la mayoria de los casos por la publicidad.

Entre los puntos que deben anunciarse figuran los
precios de los articulos. La omisién de este detalle en
la publicidad minorista, es de efectos desastrosos,
pues el comprador queda desconcertado ante la igno-
rancia de los precios y esto enerva sus posibilidades
de compra.

Para vender mercaderias, se ponen en juego dos
conjuntos de fuerzas: la fuerza externa de¢ la propa-
ganda, periédicos, directa, radio, carteles, etc., y la
fuerza interna del arte de vender, que ejerce su in-
fluencia sobre los parroquianos que entran para mirar,
y se quedan para comprar.

El minorista tiene que extremar sus cuidados en
la presentacion de los articulos, lo mismo que conocer
anticipadamente lo que el publico desea.

En la diferenciacion de los productos residira la
oportunidad para influenciar a los consumidores a pre-
ferir una marca u otra.

En materia de distribucion de gastos, para publi-
cidad, el minorista tendra que ajustar los mismos a la
politica de ventas que ha organizado.

El monto fijado para gastos publicitarios suele
oscilar enftre un 2 y un 20 % de las ventas anuales
netas. En ciertos periodos del ario en que los negocios
tienen un gran volumen de ventas (Navidad, Afio Nue-
vo ¥y Reyes). los gastos de publicidad conviene dismi-
nuirlos prudentemente e incluso detener la publicidad
enteramente durante una semana o diez dias.

Los detallistas, comerciantes que necesitan anun-
ciar sus articulos, estan en muchos casos en inferiori-
dad de condiciones con respecto a los mayoristas,
porque las inversiones publicitarias, como adelanto,
representan cantidades de cierta importancia. Para
obviar este inconveniente surgié la nueva forma de
defensa, la cooperativa, extendida modernamente a la
publicidad y con sentido amplio en cuanto a la admi-
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sion de sus miembros. La cooperacién en las ventas
en comun tiene aplicaciéon en las empresas que tratan
de: unificar los precios de venta; reducir los gastos
que origina la propaganda y la distribucién de los
productos; evitar toda competencia perjudicial; asegu-
rar la colocacion de las articulos mediante la obtencion
de los mayores beneficios posibles. Respecto a la pu-
blicidad, las cooperativas minoristas persiguen un
doble fin: la defensa de sus intereses, evitando las
guerras publicitarias; y el acrecentamiento de las ven-
tas para todos los cooperativistas, gracias a campainias
comunes bien planeadas y controladas.

Este cooperativismo publicitario ofrece generales
ventajas. A los detallistas por disminuir sus gastos
de propaganda, a la par que mantienen una demanda
latente, y a los usuarios ya que la estrecha cooperacion
de los detallistas hacen factibles precios acordes con
una normal demanda.
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L0S BALANCES DE SITUACION

Y LA REPOSICION DEL UTILLAJE EN UN PERIODO

INFLACIONISTA

(conclusioén) *

por Roman Ayala Martos

Profesor Mercantil Diplomado del Instituto de Economia Aplicada

ha quedado con valores irreales y,
por tanto, se impondra otra nueva
revalorizacion, cuyo precedente se-
ria sefialar nuevos coeficientes de
correccion, y como nadie nos ase-
gura que la situaciéon econodmica
vaya a quedar estacionada, es na-
tural que cada dos o tres anos ha-
yamos de estar sefnalando nuevos
coeficientes y revalorizando, todo lo
cual, como se comprende, no es
nada facil.

El grafico expresa en general,
tanto el desgaste que sufren los
bienes sujetos a amortizaciéon como
la amortizacion que se va realizan-
do sucesivamente, en un periodo de
economia normal y en un periodo
econémico en el que aparece el fe-
némeno inflacionista.

El ejemplo recoge la operatoria
aplicada a un elemento amortizable,
cuyo coste ha sido de 100 unidades
monetarias y cuya amortizacion se
ha de realizar en 10 afos, supo-
niendo ademas, para dejar mas
pura la teoria de amortizacion, que
al final del afio 10 el elemento com-
prado al principio del afio 1, ha
desaparecido totalmente a conse-
cuencia del desgaste natural.

Aunque el grafico ha de resultar
forzosamente algo enmarafnado dada
la profusién de lineas que lo for-
man, no serd dificil seguir el mo-
vimiento de cada abscisa si se tiene
en cuenta que entre unas y otras
media gran separacion.

La linea (1) expresa el movimien-
to que sigue el desgaste de la ma-
quina, y la (2) la correlativa amor-
tizacién que corresponde a ese
desgaste; y esta de tal forma reali-
zada la correlacion entre ambas que
cuando la maquina ha llegado a
descender en su valor a cero, en
el afio 10, la amortizacion efectua-
da ha ascendido a 100, lo cual
permite poder disponer en el ano
10 de una cantidad de dinero exacta,
apta para poder realizar la repo-

* Ver «Arte Comercialn» n.° 36, pag.40;
n.° 37, pag. 25,y n.° 38, pig. 35.
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sicion del elemento patrimonial
extinguido; pero esta exposicion
sélo es buena para aquéllos periodos
de tiempo, en los cuales, la unidad
de medida que nos sirve para apre-
ciar el valor de ese elemento pa-
trimonial se mantiene constante, ya
que cuando no ocurre asi, los fines
que se persiguen alcanzar con el
procedimiento fallan, casi total-
mente.

La (4) nos sefiala ese tipo de pre-
vision especial que vamos efectuan-
do con objeto de compensar la
deficiencia de prevision de la amor-
tizacion por desgaste a medida que
el alza de precios se agrava.

La (5) expresa la previsién total
que se ha efectuado, o sea, previ-
sion por amortizacién mas previ-
sion por depreciacion monetaria.
Esta prevision es la real, ya que
su computo es el unico que puede
permitirnos reponer el mismo uti-
llaje que poseiamos al principio del
ano 1, y cuyo coste ya no es de
100 pesetas, sino, posiblemente, del
doble, vy esto, no porque se haya
elevado su valor intrinseco hacien-
do aparecer una plus-valia, como
se empena el fisco en considerar,
sino porque la unidad de medida
que hace diez afios utilizamos
para apreciar el valor de ese ente
patrimonial ya no es la misma; y
la diferencia esta precisamente en
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que antes esa unidad tenia de valor
uno y ahora sélo vale un medio, por
lo que logico y razonable es que en
la actualidad entreguemos doble
numero de unidades para adquirrir
la misma cosa que hace diez afos;
y por lo que légico y razonable,
también, es efectuar una correccion
en los valores histéricos de las co-
sas de forma que situemos su esti-
macion monetaria en armonia con
los cambios y vicisitudes econé-
micas.

AMORTIZACIONES

Es la amortizacién “la expresion
contable del desgaste o amortiza-
cion experimentado por un deter-
minado elemento patrimonial”. Es
decir, que la amortizacién tiende a
la registraciéon contable del agota-
miento que un elemento va experi-
mentando en su valor intrinseco a
medida que transcurre el tiempo;
aparte de la registraciéon contable
de este dato, la amortizacion cons-
tituye en si una prevision, pero no
para paliar futuras exigencias. La
amortizacion ha de realizarse pe-
riédicamente, existan beneficios o
no; es sencillamente un gasto mas
de la empresa, pero un gasto que
se produce siempre, ya que no se
puede evitar por la voluntad sub-
jetiva.

Aqui nos limitamos a decir sola-
mente que por este procedimiento
se conseguiria el mismo fin que por
los otros dos ya indicados, para lo
cual solo habria que llevar a cabo
una amortizaciéon rapida y desde
luego superior al coste por el que
existen en contabilidad los elemen-
tos sobre que se aplique.

v
EL INCONVENIENTE FISCAL

Que las empresas no hayan lle-
vado a cabo un reajuste de su eco-
nomia por medio de procedimientos
encaminados a neutralizar la ac-
cién corruptora de la inflacion, no



se debe, exclusivamente, a la igno-
rancia que se tiene sobre el asunto
(cosa que ocurre, y principalmente
en las empresas de una importan-
cia mediocre, donde en general se
desconocen cuales son los resortes
técnicos de una economia moderna,
tales como el estudio de mercados,
publicidad, racionalizacién del tra-
bajo, organizacion racional de la
contabilidad industrial, etc.); lo que
se opone al reajuste es la barrera
fiscal, infranqueable tal y como es
en la actualidad.

Las leyes fiscales no se oponen
explicitamente a la ejecucion de
este 1reajuste; cualquier empresa
puede realizar una revaloracion del
tipo y la cuantia que crea mas opor-
tuno; pero al mismo tiempo ese
super-valor queda sometido a gra-
vamen por Tarifa 3.* de la Contri-
bucién de Utilidades de la Riqueza
Mobiliaria.

El articulo 37 del Cddigo de Co-
mercio habla de que los balances
de las empresas han de acoger el
valor real de los elementos patri-
moniales. Pues bien; esto en la ac-
tualidad esta incumplido por todas
las empresas de Espafia.

El apartado b, de la regla 1.2, de
la disposicion 5.*, de la Tarifa 3.*
de la Contribucion de Utilidades,
dice asi: “Se comprenderan entre
los ingresos los beneficios provi-
nientes del incremento del valor de
los efectos u otros elementos del
activo, en cuanto se realicen por la
enajenacion de los valores, o de
otra manera luzcan en cuentas, o
se destinen a algunos de los fines
expresados en los apartados A) a
H), ambos inclusive, de esta dispo-
sicion.” De acuerdo con esto, los
incrementos de valor que se pro-
duzcan quedan sometidos a tributa-
cion. Pero lo que hacia falta sefia-
lar con criterio firme e inequivoco
es si, en efecto, al revalorizar, se
ha producido una plus-valia o no,
ya que segiin se acepte uno u otro
término, estara o no justificada la
imposicion fiscal. La cosa parece ser
que no es muy complicada. En la
revalorizacion de un balance por
depreciacion monetaria no se pro-
cduce ninguna plus-valia porque no
hay aumento en el valor real de
las cosas que lo componen; el pa-
trimonio sigue siendo el mismo. Es
su apreciacién monetaria la que se
ha incrementado. Garrigues llama
al aumento en el valor intrinseco
de las cosas “plus-valia real”, y al
aumento del valor de esas co-
sas por envilecimiento monetario,
“plus-valias ficticias”; y dice el
autor mencionado: “Por desgracia,
en esta jurisprudencia se identifi-
can las plus-valias reales con las
ficticias, el aumento de valor con
la elevacion de precio.”

Por lo que se refiere a la Ta-
rifa 2.%, cabe sefialar que los tipos
impositivos serian menores, ya que
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el beneficio relativo disminuiria,
una vez verificado el reajuste.
Ejemplo: si una empresa de ca-
pital igual a 1.000.000 de pesetas
obtiene de beneficio 100.000, cuya
ganancia relativa es el 10 %, habra
de contribuir al fisco con el 13,188
por 100. Si revalorizamos y se trans-
forma el capital en 2.000.000 de pe-
setas, entonces el beneficio relativo
pasa a ser el 5 %, y el gravamen
fiscal seria igual al 7,92 %. Pero
esta ventaja que aqui se produce a
favor de la empresa no es ni mu-
cho menos apta para compensar el
impuesto que por Tarifa 3.* habria
de soportarse, el cual seria tan ele-
vado, que de hecho es el que en la
actualidad dificulta la ejecucion de
revalorizaciones.

Sin realizar ninguna otra consi-
deracién, pasamos a exponer algu-
nas de las medidas tomadas en el
extranjero, lo cual prueba por si
solo la existencia del problema y la
necesidad de su inmediata solucion.

v

RESUMEN DE LAS MEDIDAS
ADOPTADAS EN EL EXTRAN-
JERO

GRAN BRETANA.—Las principa-
les asociaciones industriales britani-
cas, y entre ellas, como mas impor-
tante, la Federation of Industries,
solicitaron que, como recurso mi-
nimo, se les autorizase a dedicar, a
partir de 1949-50, una provision es-
pecial de fondos (“special allow-
ances”), a costa de los beneficios,
para acelerar las amortizaciones.
Este fondo estaria en consonancia
con los costes de reposicion y seria
exonerado de obligaciones fiscales.
En concreto, el ministerio de Ha-
cienda consintid6 a que por una
sola vez se realizara la exencion pe-
dida, elevandose el normal margen
de amortizacion exento del 20 al
40 %. La pérdida que para la Ha-
cienda inglesa supuso esta medida
se elevo a 75.000.000 de libras.

ALEMANIA.—E] 28 de diciembre
de 1923 se dicté una ordenanza, en-
caminada a conseguir una nivela-
cion de las situaciones financieras
de las empresas, de acuerdo con el
estado infiacionista tan extremado
a que llegd este pais. La moneda
queddé apenas sin valor, de forma
que en todos los ordenes de la vida
en que habia de intervenir causaba
grandes perturbaciones. Con la or-
denanza anteriormente mencionada
se llevo a cabo la sustitucién en las
contabilidades de las empresas del
marco-papel por el marco-oro; o
sea, 1o que se hizo fué llevar a cabo
el retorno de una moneda débil
(marco-papel) a una moneda fuerte
({marco-oro).

CHECOESLOVAQUIA, — La ley
de 15 de mayo de 1927 establece en
este pais la revaluacion. Esta ley
tiene como fundamento que la re-
valoracion sélo se realizara sobre
aquellos elementos que han de -ser
amortizados, por lo que se excluyen
las mercancias y otros utilizados de
una manera “no durable en la em-
presa”.

BELGICA.— El Estado se ocupé
del problema a través de las circu-
lares de 4 de octubre y 12 de marzo
de 1927. Las circulares de 6 de abril,
23 de julio y 21 de octubre son las
que substancialmente se ocupan de
la revaloracion. La primera se re-
fiere a la revalorizacion de los
stocks; la segunda a las amortiza-
ciones de las inmovilizaciones y del
utillaje industrial, y la tercera trata
de solucionar algunas cuestiones de
sentido practico. Las altas exonera-
ciones fiscales fueron concebidas
con la idea de favorecer al comercio
y a la industria, ya que las circuns-
tancias monetarias exigian un com-
portamiento especial por parte del
fisco si se queria normalizar la eco-
nomia de las empresas, que en con-
junto y al fin de cuentas no era
més que normalizar la economia
nacional.
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RAFAGAS ECONOMICAS
de aqui y de alla

por N. Financo

En pocas lineas...

El triunfo de Eisenhower

La mnoticia del triunfo de Eisenhower en
las elecciones presidenciales norteamericanas,
transmitida con celeridad por 10s teletipos del
mundo y recogida dvidamente y comentada
con profusion en la prensa internacional, ha
constituido el acontecimiento mds destacado
de la actualidad internacional. Esta victoria
del popular “Ike” nos trae de la mano la con-
sideracion de la importancia de los aspectos
economicos dentro de la politica, y este factor
es el que no queremos dejar de destacar, aun-
que sea brevemente.

El voto de los Estados agricolas, o sea, de
los grandes Estados Sudistas de la Union, es
al parecer el que ha decidido la subida de
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Eisenhower « la Presidencia de la Nacion. Los
errores cometidos por la politica econdmica
agraria del partido demodcrata han sido sin
duda una baza de importancia en la campana
electoral republicana. Frente a la carta de 10s
mineros y de la industria siderurgica, jugada
con habilidad por Truman, Eisenhower jugo con
triunfos incuestionables en la mano. Lo con-
denacion severa del demominado “Plan Bran-
nan’ denunciado como un engafio socializante,
el anuncio de la adopcion de medidas verda-
deramente eficaces y, sobre todo, el objetivo
seficlado como meta de la politica del parti-
do: el equilibrio de los precios agricolas den-
tro de la estructura general de precios del
pais.

La superioridad numérica de compromisa-
rios lograda por el General Eisenhower es unda
prueba elocuente del amplio triunfo consegui-
do en estas elecciones norteamericanas que
son ya pretéritas. No queremos insistir sobre
lo decisivo de la politica econdomica en la
consecucion de la victoria de “Ike”, ni centrar
sobre ella todo el éxito del partido republica-
10, pero valoremos como se merece ese pufniado
de volos de los Estados agricolas del Sur, ga-
nados por um programa economico que a la
hora decisiva de 1os comicios se ha impuesto.
“Ife”, ya puede sonreir satisfecho.

Temas de comercio exterior

Los intercamhios con Francia

Ha quedado rubricado en Paris el nuevo Acuerdo
Comercial y de Pagos hispanofrancés, que ha de regir
desde el primero de noviembre hasta el 31 de octubre
del proximo ano. Con ello se establecen las bases para
un sector considerable de las importaciones y exporta-
ciones espanolas.

En efecto, el comercio hispanofrancés es uno de los
mas destacados dentro de nuestros mercados. En el pa-
sado ano nuestras importfaciones de Francia se elevaron
a 125 millones de pesetas oro, y fueron superadas sola-
mente por nuestras compras a Estados Unidos. Las
ventas esparnolas al pais vecino ascendieron a 120 mi-
llones, y solamente resultaron inferiores a nuestras
exportaciones a Gran Bretana y a los Estados Unidos.
En conjunto, el comercio con Francia representé casi
un 10 % de nuestro comercio exterior en total y esto
representa una proporciéon considerable que hace muy
importante el intercambio a través de los Pirineos.

Segin las noticias hasta ahora facilitadas, Francia
ofrecera a Espana, a través del nuevo acuerdo, algu-
nas materias primas tan tipicas como los fosfatos o el
carbén, ciertas semi-manufacturas y productos termi-



nados, tales como magquinaria, material ferroviario,
automaoviles, etc. Espaina exportara piritas blenda, mi-
neral de hierro, corcho, manufacturas tales como teji-
dos y toda la serie de productos tipicos de nuestra agri-
cultura, entre los que destacan las naranjas cuyo cupo
a Francia esta evaluado en 220.000 toneladas.

Esto significa que, en sus lineas generales, el Acuer-
do seguira el cauce de los precedentes. Ahora bien, se
espera un aumento sensible en el comercio entre ambos
paises ya que los cupos previstos representan un incre-
mento sobre el anterior Acuerdo.

Después del convenio con Alemania, el Acuerdo con
Francia, anade un importante jaléon al cauce por el
que ha de realizarse nuestro comercio exterior.

Comentando el
""Boletin Oticial
del Estado”

La libertad del cacao

Una Orden de la Presidencia del Gobierno, ha de-
clarado la libertad de precio, comercio y circulacién
del cacao procedente de la Guinea Espafola. El hecho
bien merece un breve comentario, por su indudabla
importancia para un amplio sector comercial de nues-
tro pais y por las consecuencias que ha de implicar
para la economia nacional.

En estos ultimos afos, la necesidad de obtener el
maximo de divisas obligé a una intensificaciéon de las
ventas de cacao a los mercados exteriores, principal-
mente al area del délar, y esta exigencia del mante-
nimiento de unas exportaciones a los interesantes pre-
cios del mercado internacional, condicionaba en parte
una libertad de precios en la Peninsula, que podia re-
flejarse en unos menores excedentes exportables y en
una elevaciéon de las cotizaciones, susceptible de difi-
cultar las ventas al exterior, caso de perderse la ade-
cuacién a los precios de compra internacionales. Sin
embargo, la gran cifra de fabricas de chocolates que
proporcionalmente a otros paises existe en Espana, de-
terminé que.el inevitable sistema de cupos no alcan-
zase toda la eficacia deseable, ya que muchos fabrican-
tes se limitaban a negociar sus correspondientes cupos,
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figurando tan sélo de un modo nominal como transfor-
madores de cacao.

Este ano, los cacaotales de Guinea han ofrecido un
excelente rendimiento y se espera que la cosecha supere
a la del pasado afo. Se comenz6 a recoger a finales del
pasado mes de julio, por presentarse adelantada res-
pecto a la tradicional época de recoleccion que es en
agosto-septiembre. La estimacién es de unas 18.000
toneladas, de las cuales, Espafna absorbera de 12 a
13.000, pudiéndose destinar alrededor de 5.000 toneladas
a la exportacién.

CRONICA COMERCIAL
INTERNACIONAL

En los mercados internacionales no es facil senalar
una tendencia de conjunto, ya que cada sector experi-
menta las variaciones originadas por la mayor o menor
demanda que implica la situacién de los abastecimien-
tos. Por otra parte, es indudable que el resultado de las
elecciones norteamericanas repercutira sensiblemente en
la actividad comercial en Estados Unidos, que, a su
vez, se reflejarda en los distintos mercados.

Respecto a los cereales hay que senalar la posibi-
lidad de un excedente en los paises productores en
un futuro préximo, que traera como consecuencia una
disminuciéon de las ventas contra délares por la evi-
dente facilidad que encontraran los paises consumi-

dores en abastecerse en otros mercados. Por el mo-
mento, los precios, tanto en Norteamérica como en
Canada, se sostienen, pero hay que pensar si este man-
tenimiento no serd mas ficticio que real y ocasionado
por la intervencién gubernamental.

En el sector de los metales, merece ser subrayada
la decision boliviana de nacionalizar oficialmente las
minas de estano y, en otro plano, el préximo estable-
cimiento de un mercado de metales no férreos a plazo
en la capital inglesa.

Los productos alimenticios acusan sensibles fluc-
tuaciones, pero no acaban de escapar de la situacion
de calma que viene dominando en este sector desde
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Una cartera
que habla

Nuestra cartera de publicidad dice
mas que fodo lo que nosotros
podamos decir. Es una cartera de
clientes prestigiosos tanto en
Espafia como en el extranjero:
Ahorro y Capitalizacién, Alegre,
American Express C.° Arcas
Gruber, S. A Aviacién y
Comercio, S. A. Barbier, S. A.
Beraz, Casablanca, Cedeco,
Scholl, Corseteria Garcia
Alonso, Bujias Champion,
Gispert,Govar, S. L. Ritz,
Palace, Lab. Busto, Oficina
Agricola, S. S. Panair do
Brasil, Pan American
World Airways, Parque
Flonda, Vogue, Squibb,
Selecciones del Reader's
Digest, Kaloderma,
Douglas Aircraty,
Neumaticos General,

enane lm'RUESCAs

PUBLICIDAD
Teléfs. 22 76 67 - 22 00 64
Corresponsales en Espafia de J. WALTER THOMPSON, C.°

de los Estados Unidos y de toda su Red de Sucursales
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hace algin tiempo. ¢Es que el mundo ya no come?
Esta es la pregunta que con razén pueden hacerse los
productores. Pero la verdad es que la falta de demanda
es mas psicolégica que real y debida a una creencia
general de baja que presiona las cotizaciones.

Los textiles, por su parte, se encuentran mas firmes
y debe destacarse la importante noticiar de la creacién,
a partir de los primeros dias del préximo afno, de un
mercado en Londres para las operaciones a plazo sobre
la lana. Se opina que este mercado contari con un
notable volumen de negocios, a causa de las operacio-
nes de cobertura que hasta ahora venian realizandose
en Nueva York y Amberes y que, sin duda, el mercado
de Londres habra de facilitar.

PRECIOS DE ALGUNOS PRODUCTOS

(5 de noviembre)

CACAO: Nueva York, para entrega en diciembre,
27,20 centavos la libra.

ARROZ: Nueva York, extra francy, 11,5 centavos
la libra.

AZUCAR: Nueva York, contrato num. 4, disponible,
4 centavos la libra.

ALGODON: Nueva York, para entrega en diciem-
bre, 36,53 centavos la libra.

CAUCHO: Nueva York, entrega en diciembre,
28-28,40 centavos la libra.

COBRE: Nueva York, para la exportacién, 33,5-36,32
centavos la libra FAS.

ESTANO: Londres, 99 a 99,75 por 100, 960 libras
la tonelada larga (1.016 kgs.).

MERCURIO: Nueva York, 193-195 ddlares el frasco
de 76 libras de peso.

PLOMO: Nueva York, para entrega en diciembre,
14 centavos la libra.

Los indices de
las actividades
industrial y comercial

El Consejo Superior de las Camaras de Comercio,
Industria y Navegacion de Espana, viene publicando
los indices generales ponderados de las actividades
industrial y comercial de nuestro pais. Estos indices
estan calculados sobre datos oficiales que frecuente-
mente sufren rectificaciones en sus fuentes de origen.
Como consecuencia se publican con caracter provisio-
nal y sujetos a modificaciones, y los ultimamente faci-
cilitados por dicho Organismo son los siguientes, calcu-
lados sobre la base 1922-1926 igual a 100:

Actividades

Actividad Actividad industrial
industrial comercial y comercial

103,7 109,9 106,3

91,9 63,4 79,8

97,0 81,4 91,6

124,7 1303 127,1

153.1 . 141,5 . 148.2

175,6 1484 164.1

Febrero ... 179,2 163.4 172,5
Marzo ...... 1871 166,9 178,6
Abril ....... 190.7 165,6 180,1
Mayo ....... 199,1 140,7 174,4



Sea amable

en sus anuncios

Al proyectar su publicidad, piense
en las necesidades del publico

Cuando en su despacho o alma-
cén recibe a un cliente, no le dice
simplemente: “Lo que usted esta
viendo es perfecto, jdeme de prisa
su dinero!”, sino que despliega todas
sus habilidades de seducciéon para
convencerle y decidirle a 1a compra,
dandole la impresiéon de que se de-
cide él libremente. Si no sabe qué
camino tomar para regresar a su
casa, se lo indicara usted; si llueve
a cantaros, le ofrecera buscar un
taxi. En una palabra:; usted se
muestra amable; quiere que su
cliente sienta deseos de volver, y
exige de sus empleados que se com-
porten de la misma manera. Esta
forma de proceder constituye la in-
fancia del arte comercial.

Sin embargo, admite usted con
facilidad que sus prospectos, sus
anuncios, sus folletos, no son del
todo amables, atractivos para leer,
ya que se limitan a decir: Siendo
mi producto incomparablemente su-
perior a las basuras de la compe-
tencia, ;deme de prisa su dinero!

¢Exagero? Lea un poco los anun-
cios de nuestros periédicos; relea
los suyos, ¥y en ellos vera que no se
ha tomado ningin trabajo para
explicar y justificar sus afirmacio-
nes; hingun trabajo para interesar
al publico.

El gran Wanamaker, uno de los
mas prodigiosos comerciantes que
la civilizacion moderna ha produ-
cido, decia: El objeto de mis anun-
cios no es nunca vender, sino ayu-
dar a comprar. Mi publicidad no
representa jamas mi punto de vista
de vendedor, sino siempre el del
comprador. Si la publicidad pierde
su valor, si su descrédito resulta
enorme, es que el publico esta can-
sado de todos estos esfuerzos miil-
tiples dirigidos contra él desde to-
das las direcciones, y cuyo fin es
unico: venderle.

antes que en las suyas

La amabilidad, manifestacion de
la buena educacion, no consiste
simplemente en utilizar foérmulas
de cortesia, sino en pensar ante
todo y constantemente en el publi-
co, en sus necesidades, en sus in-
quietudes. El cliente es el rey, y no
nosotros. Sin €l no existiria usted,
ni viviria con la holgura que lo
hace.

La amabilidad publicitaria con-
siste en tomarse la molestia de ex-
plicarle, de hacerle comprender in-
cluso si es poco inteligente, en
hacer brillar en su imaginacion la
esperanza de una mayor comodi-
dad, de una salud mas sélida, de
menores preocupaciones domeésticas,
y para ello, en recordar las dificul-
tades de su vida cotidiana, en re-
Luscarlas con él, en hacérselas to-
car con el dedo para mejor valorar
el alivio propuesto. Hace falta crear
en él el deseo, dandole la impresion
de que recurriendo a usted estara
bien dirigido, sera mas astuto que
los otros, mas elegante, mas fuerte,
gastara poco y trabajara menos.

Hace falta hacer del ser inerte
un hombre que obra, y que obra
dandole su precioso dinero; hacs
falta hacer un amigo de un indife-
rente. No llegara usted jamas a ell»
hablandole en voz alta, bruscamen-
te, por monosilabos, ni mostrandose
a €l bajo apariencias que le ofus-
quen o le desagraden. De este nifio
mimado no obtendra una sonrisa
mas que haciendo todo lo posible
por divertirlo, por distraerlo, anti-
cipandose a sus deseos..., prestan-
dole un servicio.

La palabra servicio merece una
atencion especial, porque es una
palabra llave, una llave de oro. Ha-
gala suya, porque es mas preciosa
que su caja de caudales, ya que
sirve no solamente para abrirla,
sino para llenarla.

por Alberto Pazos

Detras de sus camiones, un fa-
bricante de aceite para automdviles
escribié: “;Toque la bocina! Nues-
tro conductor tendra mucho gusto
en dejarle pasar.” ¢No significa
nada esto? Yo creo que es un ha-
llazgo. Para no experimentar reco-
nocimiento, siendo automovilista,
haria falta ser un desagradecido;
no haber pedido paso a un camion,
durante un largo trayecto, sin que
se apartase del centro de la carre-
tera.

Como ejemplos caracteristicos d:=
amabilidad publicitaria, podemos
citar los itinerarios Michelin; los
folletos distribuidos por los fabri-
cantes de productos alimenticios
para la primera infancia, que pro-
porcionan a las madres las infor-
maciones necesarias para el cuida-
do de los ninos, asi como todos esos
impresos y objetos reclamo que se
conservan pensando en que, en al-
guna ocasion, pueden resultar uti-
les. ¢(No esta esto al alcance de su
presupuesto? Si es asi, tenga pre-
sente que constituyen también un
servicio las respuestas circunstan-
ciadas a las solicitudes de informa-
ciones, aunque éstas no guarden
una relacién directa con los pro-
ductos de la casa.

¢Cuesta esto caro, requiere mu-
cho personal, exige mucho tiempo?
Si, pero vale por todas las publi-
cidades del mundo. Es mas digno,
mas personal, y representa, a pesar
de todo, un gasto poco importante.

En toda empresa, de cualquier
clase que sea, se puede ser amable
con el publico: basta con proponér-
selo firmemente. El tiempo y el di-
nero a emplear no son de conside-
racién, y estan bien colocados. Si

{Continua en la pdgina 41).
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te soemsas WAS EEMAS SON SORRISAS COLGATE

Dos ejemplos de la publicidad realizada por Colgate e Ipana,

antes de la aparicién de ios dentifricos amoniacados. En ellos,

respectivamente, se dirigen las argumentaciones al sentimien-
to roméantico y a la conservacion de la salud.

La lucha comercial, originada por la concurrencia
en un mismo mercado de articulos de similar utili-
zacion, es hoy en dia, y en todas las latitudes, mas
aspera y enconada que nunca, dada la constante pre-
sion y empuje de una competencia que, mediante
mejoras o creacién de nuevos productos, trata de con-
quistar, retener e incrementar los mercados.

Esta lucha comercial, llevada a cabo en todos los
terrenos, tiene su mas evidente exteriorizacién en las
campafas y contra-campafnas publicitarias.

La Publicidad, arma de combate comercial, no
siempre, en este moderno duelo de la competencia
mercantil, “es sacada con razén ni envainada con
honor”, como rezaban los aceros toledanos de anta-
fio. Desgraciadamente, de tiempo en tiempo, surgen
campafias publicitarias en las que olvidando que, tan-
to por ética como por interés, la publicidad debe ser
siempre para el publico VERACIDAD Y SERVICIO,
se presentan argumentaciones tendentes a crear un
interesado confusionismo en el comprador.

Resultado de estas campafias es un positivo y con-
junto perjuicio para los tres factores que intervienen
en el proceso. El publico, que resulta defraudado; la
marca, que se desacredita; y la Publicidad, sobre la
que recae, al generalizar, una injustificada descon-
fianza.

Como un claro ejemplo de ello, estudiaremos en
este articulo la conmociéon y reacciones que causé en
el mercado mundial de dentifricos la aparicién de los
dentifricos amoniacales, tema que en su dia fué tra-
tado detalladamente por la revista bonaerense “Im-
petu”, y que constituyé una clara muestra de los
extremos y errores a que la competencia comercial
lleva a algunos comerciantes.

El problema tuvo origen al surgir, con licencia de
la Universidad de Illinois, un nuevo producto bajo
presentacion de polvo dentifrico y con el nombre co-

PUBLICI
Y COM

mercial de Peb-Ammo, nuevo producto a base de
“carbamida” (urea sintética) y “fosfato amonico di-
basico” que, segliin se aseguraba, destruye gran nu-
mero de bacterias acidiferas (lactobacillus acidophi-
lus) siempre presentes en los casos de caries.

Con posterioridad al Peb-Ammo, aparece otro pro-
ducto, Amme-i-dent, asimismo en forma de polvo den-
tifrico amoniacado. La presencia en el mercado de
los polvos amoniacales no constituyé para las pastas
dentifricas un serio peligro, pero mediado 1949, Amm-
i-dent logra presentar su producto en forma de pasta,
anunciandola como “genuina pasta dentifrica amo-
niacal Amm-i-dent para reducir la caries dental”.
A continuaciéon surgen las marcas Amurol, Amorex,
Iodent y Anti-DK, que también afirman ser prepa-
rados amoniacados. He aqui, pues, el problema para
las marcas de pastas: la aparicion en e} mercado de
un producto con una finalidad determinada, la re-
ducciéon de la caries dental por destruccion de las
bacterias acidiferas merced al nuevo proceso de in-
corporar en su composicion derivados amoniacales.

El lanzamiento de esta pasta, apoyada por una
propaganda de un milléon de délares, revoluciona el
mercado, hasta entonces bastante tranguilo, de los
dentifricos. Analicemos previamente la publicidad de
las principales marcas en el momento de la irrupciéon
de Amm-i-dent.

Comenzaremos estudiando la del producto inno-
vador:

1.2 Amme-i-dent.—Dirige su principal argumenta-
cién a destacar la reducién de la caries dental, a la
vez que como factores subsidiarios cita el limpiar
magnificamente, el eliminar el mal aliento, y su sabor
delicioso. Advierte claramente que, primero, no tiene
accion sobre las caries ya formadas; segundo, su uti-
lizacién no garantiza la no apariciéon de nuevas caries;
tercero, su uso constituye una efectiva manera de
ayudar a reducir la formacion de nuevas caries.

2.2 Colgate.—Dedicaba su apelacion a estimular
el sentimiento romantico del publico femenino. El
amor del esquivo enamorado, del marido olvidadizo,
pasiones como las que inspiraron los mas célebres
amores, etc., se llevaban a una feliz consecucién gra-
cias “al uso tres veces al dia de Colgate, cuya espu-
ma activa y penetrante se introduce entre diente y
diente, limpiandolos a fondo, y mantiene el aliento
perfumado y los dientes blancos y brillantes™. Em-



TENCIA
CANTIL

por Ovidio G. Regueiro

pleaba como slogan “Las sonrisas mas bellas son

sonrisas Colgate”.

3. Kolinos.—Su argumentacion publicitaria apun-
taba al sentido econdmico: *“Kolinos limpia mejor...
sabe mejor... rinde mas”. “Por ser concentrada, Koli-
nos es mas econdmica, jUn centimetro basta!”; “Ko-
linos no contiene ni una gota de agua, es extrema-
damente concentrada. He aqui el por qué Kolinos
rinde mas”. Este aspecto econémico iba complemen-
tado con la introduccién de la palabra Kolinos-ista
unida a la recomendaciéon del producto por conocidos
astros del cine, deportistas, etc., con el fin, todo ello,
de lograr la popularizacion del articulo.

4° JIpana.—Dirigia su argumentacién al publico
apelando al sentimiento de conservacién de la salud:
“su cepillo... ¢se pone colorado?... ¢se sonroja?...”
“Posiblemente sus encias necesitan el masaje que las
conservara normales. Limpie desde ahora sus dientes
con Ipana, y normalice sus encias practicando el tra-
tamiento Ipana y masaje”. “Con el cepillo de dien-
tes o la yema de los dedos dé a sus encias, cimientos
de la dentadura, el masaje que necesitan para con-
servarse normales”.

5° Pepsodent.—Continuaba en plena explotacion
del éxito de lanzamiento de la pasta conteniendo
Irium, agente abrillantador y eliminador de la peli-
cula dental, exclusivo de esta marca.

A la campana y lanzamiento de Amme-i-dent, como
pasta amoniacada, responden las otras marcas con
un verdadero aluq publicitario, en el que el argumen-
to base de la publicidad Amm-i-dent, la reduccién
de la caries dental, pasa a ser el argumento apelativo
de todas ellas. Se abandonan los suefios sentimenta-
les, las sonrisas bellas, las encias normales, la con-
centracién y la economia, y el aliento puro y perfu-
mado. Vemos como todas las marcas, en un brusco
“yolta face”, se incorporan al combate comercial
con sus flamantes, pero vacuas, campafias anticaries.

Examinemos los argumentos y clase de publicidad
que la aparicién y competencia de los dentifricos
amoniacales impulsa a realizar a los dentifricos ya
en mercado.

1.° Colgate—Hace publica “una sensacional reve-
lacion”: “Cepillandose los dientes inmediatamente
después de cada comida con crema dental Colgate, se

ayuda a detener la caries dental”. “Estudios minu-
ciosos realizados por eminentes autoridades en el
campo de la odontologia prueban cémo usando crema
dental Colgate, se ayuda a evitar la caries dental an-
tes de su comienzo”. “La mas concluyente prueba
de todas las investigaciones dentales realizadas acer-
ca de la caries”, y asegura: “La pasta Colgate tiene
la misma férmula que la utilizada en las experiencias.
Contiene todos los componentes necesarios, inciuso
un ingrediente exclusivo, patentado, para el eficaz
cuidado diario de la dentadura”.

2° Kolynos.—También esta pasta ‘descubre” que
su uso ayuda a combatir las caries. “El cepillado con
Kolynos, después de las comidas, disuelve la pelicula
dental, uno de los refugios de las bacterias produc-
toras de las caries, a la vez que limpia los intersti-
cios dentales y arrastra los residuos alimenticios, cuya
descomposicion es otra de las causas de la carifica-
cion dental”.

3.2 Ipana.—No abandona su tradicional “Ipana y
Masaje”, pero ahora le atribuye una doble accion.
Recomienda para evitar las caries, “cepillar los dien-
tes y masajear las encias con Ipana después de cada
comida”. “El tratamiento de Ipana y masaje, “ade-
mas” de ayudarle a impedir las caries de sus dientes,
conserva la normalidad de las encias”.

4° Pepsodent.—Pasa a segundo término el Irium,
sumandose su publicidad al coro de las anti-caries.
“iLa pasta dental Pepsodent ayuda a detener las
caries antes de su comienzo!” “Las caries son causadas
por el acido existente en la pelicula dental creado
por las bacterias bucales (lactobacillus acidophilus).
El cepillado con pasta Pepsodent inmediatamente
después de las comidas, reduce la formaciéon de acido,
ayudando a detener las caries antes de su comienzo”.

Anuncios de Kolynos publicados con anterforidad y posterio-

ridad a la presencia en el mercado de las pastas amoniacales.

El primero apela a la economia, mientras el segundo es nna
muestra de la generalizada publicidad antlcaries.
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Colgate gue, forzada por las circonstancias, inangnré el to-

rrente de pnblicidad anticaries, nos muestra dos ejemplos de

sn pablicidad, entre cuyas fechas de pnblicacién sargieron
los dentitricos amoniacados.

La publicacion en la popular revista ‘“Reader’s
Digest” de un articulo informativo sobre los nuevos
productos de higiene dental, daba lugar a Colgate a
incluir una nota en sus anuncios advirtiendo que,
aunque en el articulo no se citaba su nombre, habia
sido la sola y unica pasta dental utilizada en las in-
vestigaciones sobre caries, mencionadas por dicha pu-
blicacion. Por su parte, la pasta dentifrica amonia-
cal Amurol indicaba en su publicidad que esta pasta
estaba fabricada por los realizadores del polvo dental
exclusivamente citados en el “Reader’s Digest”.

Si consideramos, pues, detenida y comparativa-
mente las camparias de los dentifricos citados, ante-
riores y posteriores a la aparicion en el mercado de
las pastas amoniacales, se evidencian las siguientes
conclusiones:

12 Todos y cada uno de los dentifricos no amo-
niacados, tras sus campaias sensacionalistas, no ofre-
cen al consumidor ninguna mejora en sus productos,
sino que siguen introduciendo las mismas pastas den-
tifricas previas a la aparicion de las amoniacales y
con la misma composicion tradicional que tenian.

22 Se presenta al publico, por parte de Colgate,
como “sensacional revelacién”, lograda ‘tras minu-
ciosos estudios™, el hecho de que la limpieza de los
dientes, después de cada comida, ayuda a evitar la
caries dental. Es de destacar que Colgate, en su pu-
blicidad anterior al “sensacional descubrimiento”, re-
comendaba ya el uso de pasta Colgate tres veces al
dia.

3.2 La cuidadosa argumentacion de Colgate, ten-
dente a crear en el publico la idea de que el cepi-
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llado de los dientes después de cada comida sélo da
resultados convenientes cuando se realiza con pasta
Colgate, pierde su nota de exclusividad al ser apro-
piada y convertida, a su imitacién, esta limpieza den-
tal en principal argumentaciéon de las campafias pu-
blicitarias de las pastas Kolynos, Ipana y Pepsodent.

4® La expectacion despertada en el mercado al-
rededor de los nuevos dentifricos amoniacales, es
aprovechada por Colgate para afirmar.ambiguamen-
te, creando la consiguiente confusién en el compra-
dor, que su pasta “contiene un ingrediente exclusivo,
patentado, para el eficaz cuidado de la dentadura”,
ingrediente que por no ser nombrado, ni en forma
alguna determinado, puede inducir a error y desorien-
tacion al consumidor.

Hemos podido ver, en rasgos generales, siguiendo
el curso de este articulo, la reaccién equivocada a
que ha conducido a ciertas firmas americanas de den-
tifricos la aparicion de un competidor. Desde nuestro
punto de vista, independientemente del aspecto ético
del problema, creemos que tanto puede haber per-
judicado a estas firmas la presencia en el mercado
del nuevo producto, como la errénea y precipitada
accion de su propaganda. Digamos, pues, que solo
podran defenderse de la competencia y prosperar
aquellos productos cuya politica de ventas se base en
una honrada y veraz presentacion del articulo, me-
diante una sincera publicidad que convenza y retenga
al consumidor, estimulando su confianza hacia el pro-
duclo y quien lo fabrica.

El “fair play”, el juego limpio, no es una norma
mas de ética comercial, es una razon de venta, y es,
o debe ser, el pilar sustentador de toda campana
publicitaria.

Annncio de Pepsodent en que, a imitacién de las restantes
marcas, se incorpora a la sensacionalista cam1aiia anticaries.

PEPSODENT TOOTH PASTE

Helps Stop Decay
Before It Starts!

How famons Pepsodent film-renioving formula helps
stop [fornuation of lﬂol/)-dexlra_ring acrd!

TFoath decay i causal by acid. This acid
is glued ta the tecth by Rlin, 1t i forned
by mouth baieen (lactabacillus acid-
ophilus) shen vou car sugars and
starchy fonds, Faithful brushing with
Pepaomlent Tooth Paste nghe ateee

cating reduces acid lormation — PR

helps stop decay helore it stass. l

Film never lets up.

PIPRODENTS GUARANTLF

Yurell have brighter tecth and
cleaner byeath when yon
Fioht tooth decay
with film-removing Pepsodent !
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La publicidad mejora el alum-
brado madrileno. Una acertada
iniciativa del sefior Lillo.

Un aspecto de la publicidad—Ila
luminosa—encuentra en el Ayun-
tamiento madrileio un defensor:
el concejal delegado del alumbra-
do don Juan Lillo Orzaes.

Desde su llegada al Ayuntamien-
to el senor Lillo estd tratando—y
consiguiendo en muchos casos—de
mejorar el alumbrado madrilefio,
apelando a todos los medios a su
alcance con gran voluntad y visible
dinamismo. Sin duda, no conside-
rando esto suficiente ha propuesto
recientemente se den facilidades al
comercio para el alumbrado de sus
escaparates por medio de una des-
gravacion de los tributos munici-
pales, que por otra parte y segiin
tarifas al sobrepasar los 400 kwh. por
mes alcanzan también una rebaja
de las companias suministradoras.
Esta actitud favorable estimularia a
los comerciantes a colaborar en la
mejora del alumbrado de la capital.

También propone el dinamico e
inquieto sefior Lillo que, con el mis-
mo fin, sean abreviados los tramites
de aprobacién de licencia para la
instalacién de anuncios luminosos.

Bien por el sefior Lillo. Eso es
agudeza y comprension de los pro-
blemas ciudadanos. Asi es como se
resuelven: buscando y consiguiendo
la colaboraciéon activa de todos.

En su corta pero intensa actua-
cion don Juan Lillo Orzaes vie-
ne demostrando que no ha ido al
Concejo madrilefio a “estar” sino
a “hacer”.

Primer Congreso Iberoamericano
de Archiveros Bibliotecarios y de
Propiedad Intelectual.

Segun comunica el Boletin Infor-
mativo de la Asociacion de Dibu-
jantes Espanoles, ha sido presenta-
da al Primer Congreso Iberoameri-
cano de Archiveros y Bibliotecarios
y de Propiedad Intelectual, las si-
guiente ponencia que a continua-
cion damos a conocer a nuestros
lectores.

PONENCIA

1° Recabar de los Organismos
competentes la promulgacion de
normas que regulen mas concreta-
mente el Derecho aplicable a las
transaciones sobre los derechos que
como autor corresponden al dibu-
jante y limiten, hasta donde sea
posible, el principio de libertad de
contratacion en esta materia,

2.° Procurar la creacion de Or-
ganismos que desempefien para los
dibujantes la importante y eficaci-
sima labor que en nuestra Patria y
en otros paises hispanoamericanos
ejerce la Sociedad de Autores, o
bien la inclusion de los dibujantes
en la mencionada entidad porque
asi les corresponde por su calidad
de autores.

3. Hallar el adecuado mecanis-
mo de control para evitar defrau-
daciones de la propiedad intelec-
tual que podria inspirarse en las
siguientes medidas:

a) Registro de firmas.

b) Obligacién por parte del di-
bujante de firmar sus creaciones.

¢) Autorizacion del Organismo
que se propugna como requisito pre-
vio para poder reproducir grafica-
mente dibujos.

d) Pie de imprenta con fecha
y numero de ejemplares de cada
emision.

4° Fomentar el contacto entre
los autores dibujantes de los dis-
tintos paises hispanoamericanos, pa-
ra determinar y unificar porcenta-

ﬁonaqm

Irradiacién - perfecta. Para
sus campafias por correo.

UTILICE LRS DIRECCIONES
MAS EXRCTAS

Se las suministraremos de Espa-
fia, Portugal, América del Sur y
Estados Unidos, ¢n la forma quc
prefiera: en listas, sobres, fajas,
ctiquetas engomadas, etc.

GARANTIZAMOS ¢l 99°/a dc
exactitud en los siguientes gremios,
recopilados y depurad I-
mente por NOSOros:

GRUPO SANITARIO - iNGE-
NIER!IA -‘DERECHO - CONS-
TRUCGION y TRANSPORTES

Cualquier lista que le interesc,
podem. s copidrseia de los ficheros.
guias, a, uarios y libros de consulta
que tenemos en nucstra bibliotcca
DESCUENTOS A LAS AGEN-

CIAS DE PUBLICIDAD

AGENCIA
POLIGRRFICR

Directores:
M. GARCIA PELAEZ
y A. PALAO LOPEZ

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

jes correspondientes por derechos
de autor adecuados a la amplia va-
riedad de la actividad profesional
del dibujante,.

ALEMANTIA

Television alemana

La estacién berlinesa de Televi-
sion N. W. D. R. instalara apara-
tos receptores en un centenar de
restaurantes, albergues y otros lo-
cales publicos para ofrecer durante
una semana a los ciudadanos ber-
lineses una demostracion de la ca-
lidad artistica y nivel técnico de
la TV.

La experiencia trata, también, de
dar a los propietarios de locales
publicos un concepto del aumento
de clientela que puede aportar la
instalacién permanente de los re-
ceptores.

Estos proyectos fueron anuncia-
dos mediante una campafa de
prensa y exterior.

ARGENTINA

Exceso publicitario

Leemos en “Notiziario Sipra” la
siguiente noticia que reproduce
de “Rassegna Stampa Estera,
R. A. 1.”: El conocido pianista ale-
man Peter Kreuder, en tourneé
artistica por Argentina, fué invita-
do a tomar parte en la interpreta-
cién de la “Sinfonia Incompleta”,
de Schubert. Cual no seria la sor-
presa de los radioescuchas al oir
precediendo a la interpretacion de
la inmortal composiciéon el siguiente
anuncio: “Escucharan a continua-
cion la *“Incompleta” de Schubert.
Schubert sufria jaquecas y ésta fué
la razon de no haber finalizado su
obra. La sinfonia habria sido ulti-
mada si el gran compositor hubiera
hecho uso de nuestras milagrosas
tabletas X”.

Excesivo. Francamente excesivo y
condenable.

ESTADOS UNIDOS

La casa Ford ha encargado a la
productora ‘“Columbia” la realiza-
cion de 39 peliculas de metraje
medio, y de caracter publicitario,
que seran interpretadas por los
méas notables actores de esta firma
cinematografica americana y desti-
nadas a ser proyectadas por TV.
Esta es la primera vez que una
productora de Hollywood acepta un
contrato de este géncro con una
compania industrial,
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Transmisiones de TV. a través
del Atlantico

El Gobierno Federal y sociedades
privadas americanas estan estu-
diando la posibilidad de realizacion
de comunicaciones por medio de
ondas micrométricas de altisima
frecuencia, a través del Atlantico
Norte.

El proyecto permitiria la expan-
sion de los actuales sistemas de
comunicacién radiointercontinenta-
les y haria posible la transmision
de los programas de televisidn
desde los Estados Unidos a Europa.
Las estaciones intermedias, distan-
ciadas a un maximo de 465 kilo-
metros, estarian localizadas en
Quebec (Canada), Labrador, Isla
Baffin, Groenlandia, Islandia e Is-
las Feroes, desde donde las trans-
misiones se dirigirian a Noruega
o a Inglaterra.

(““Araldo dello Spettacolo™).

Propaganda en contra de los
impuestos elevados

E]l aumento continuo de los im-
puestos en Estados Unidos ha pro-
vocado la protesta del publico y la
industria americana, y esta protes-
ta ha encontrado forma de expre-
sién a través de la publicidad rea-
lizada en la prensa diaria y perio-
dica.

La “Bell Telephone System” ha
publicado en numerosas revistas un
gran anuncio ilustrado, en el que
aparece un enorme aparato tele-
fonico al que esta atado un cartel
que dice: “Por cada aparato tele-
fonico se pagan de impuesto 2,70
dolares al mes”. Alrededor del telé-
fono, y en tamano reducido un
hombre, una mujer y una nina con-
templan el aparato con aire perple-
jo. El texto del anuncio dice: “El
impuesto sobre vuestro teléfono.—
Una parte considerable del dinero
que pagais por el servicio telefoni-
co es absorbida por la Hacienda.
El total de los impuestos aplicados
en el ano transcurrido ha alcanza-
do una media de 2,70 dolares por
aparato. Este ano los impuestos se-
ran aun mas elevados. Los impues-
tos son necesarios... No puede pro-
gresar una ciudad, estado o nacién
sin ellos. Pero éste cuesta dema-
siado ™.

En el campo de los licores, los
impuestos alun son mas onerosos.
El “New York Daily News” publi-
c6 un gran anuncio, comun a todos
los licores y cuyo titulo era: “Ha-
blemos de los impuestos y hablemos
extensamente”. Graficamente el
anuncio representa una botella de
licor, de aproximadamente tres
cuartos de litro, cuyo precio de
venta son 4,40 doélares. La botella
estda dividida en 4 sectores, de los
cuales tres representan lo que en
el precio importan los impuestos
(2,469 dodlares) y el ultimo sector
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(1,93 ddlares) representa el precio
real del licor. Con esta demostra-
ciéon grafica se prueba claramente
lo que en la venta del licor repre-
sentan los impuestos estatales, y los
ciudadanos americanos saben el por-
qué del aumento de los precios y
a quién atribuir la culpa.
(‘** Advertiser”, U. S. A)

GRAN BRETANA

E]l puablico de la Television

En Gran Bretana son las clases
obrera y submedia quienes cons-
tituyen el mas importante nucleo
del publico teleespectador. En una
encuesta realizada en marzo ulti-
mo, se patentizé que el 5 % de los
poseedores de aparatos de television
tienen ingresos anuales que oscilan
entre 350 y 650 libras, siendo el
coste medio de un aparato 70
libras.

Estos datos han sido confirmados
por el propio servicio de sondeo de
la B. B. C. En 1943 solamente el
43 9, de los teleespectadores perte-
necian a la clase obrera; hoy ha
aumentado al 61 %. Es de destacar
que entre el 40 y el 45 % de las
compras de aparatos se realizan a
plazos. Segun el sondeo domicilia-
rio de la B. B. C,, son las familias
peor dotadas intelectual y estéti-
camente quienes mas aprecian la
TV. Debido a que las tres emiso-
ras britanicas transmiten en cadena
el mismo programa, sin posibilidad
de eleccion con otros, la costumbre
de asistir al cinematoégrafo recon-
quista en gran parte a los telees-
pectadores.

(*Publicidade e Negocios™.)

Publicidad radiofonica ambulante

Segun ‘‘Advertiser”, una intere-
sante controversia juridica, acerca
de la publicidad radiofdénica, se ha
debatido ante el Tribunal de Ape-
laciones de Washington.

Un grupo de usuarios de los auto-
buses urbanos de aquella ciudad,
llevaron ante los Tribunales al ge-
rente de la Compania de Auto-
transportes por haber instalado en
los vehiculos aparatos radiorrecep-
tores que transmitian, por medio
de altavoces, programas publicita-
rios.

La sentencia del Tribunal esta-
blece que esta instalacion no es,
de por si, ilicita y no puede ser, por
tanto, prohibida; pero reconoce fa-
cultad a cualquier viajero de exi-
gir y obtener la inmediata suspen-
sién de las transmisiones.

Los directores de la Compaihia
han recurrido, contra esta senten-
cia, ante el Tribunal Supremo, que
debera dictaminar en forma defini-
tiva e inapelable sobre esta esca-
brosa cuestion.



(Viene de la pigina 35).

la publicidad que esto lleva con-
sigo no es por si misma suficiente,
si puede decirse que es la mas se-
gura de todas. ¢Quiere usted hacer
la prueba? Piense en las casas v
almacenes a los que usted no vuel-
ve por haber sido mal atendido en
ellos; usted guarda rencor a tal
otra, porque no le contesté o le
contestd mal a una pregunta que
le hizo, a una reclamaciéon que le
dirigi6. “Se estan burlando de mi”,
dice usted; *“no volveran a verme
mas.” Piense, por el contrario, ea
esas casas a las cuales iria usted
con gusto a pasar un rato sin tener
nada que comprar, para charlar,
porque la atmésfera es en ellas
agradable; se le ha hecho el favor
de recibirle bien y de distraerle, de
poner un pequeno rayo de luz en
sus horas grises. Piense en esos res-
taurantes en los que se le conoce,
en los que se le llama por su nom-
bre, en los que tiene la impresion
de ser un amigo.

iHe aqui otra gran palabra: un
amigo! Preséntese al cliente como
un amigo; dele la impresiéon de que
es para usted un amigo. Partiendo
de este principio, verd su publici-
dad con ojos distintos; su cliente
dejara de ser para usted un nu-
mero, un bolsillo o una cartera,

para convertirse en un hombre co-
mo usted; en un ser vivo que sufre,
que aspira al menor esfuerzo y a
la mayor comodidad posible.

Hay personas en las que pensa-
mos siempre con simpatia, porque
no saben lo que hacer para pres-
tarnos un servicio. Podemos estar
seguros de que haran todo lo que
puedan por sernos utiles. No es pre-
ciso que se lo pidamos, puesto que
lo hacen espontaneamente. Las ol-
vidamos y nos recuerdan con una
fineza, con unos buenos dias al pa-
sar, con una felicitacion en el dia
de nuestro cumpleanos, con una
entrada de teatro, con una carta
carinosa... Sus llamadas publicita-
rias pueden y deben presentarse
como estas pequehas gentilezas; sus
solicitaciones revestir el aspecto de
estos pequenos servicios; su argu-
mentaciéon inspirarse en estos pen-
samientos amistosos. Cada cliente,
al ver un anuncio o al leer un fo-
lleto, debe poder decir: Se han pre-
ocupado de mi; se han tomado tra-
bajo para agradarme, para serme
util. El agradecimiento que le guar-
dara, la simpatia de que su nombre
se aureolara en su espiritu, sera
como un puente tendido entre us-
ted, entre sus articulos y su cartera.

Vista desde este-angulo, la publi-
cidad reviste un sentido completa-
mente nuevo, una grandeza en ia

que no se habia pensado. Tomari
el aspecto de un servicio social, de
una manifestacion no ya de egois-
mo, sino de altruismo. Quiero in-
cluso creer que el anunciador en-
contrarda en ella la base de una
filosofia en la que su trabajo de
comerciante y nuestra existencia de
hombres de negocios apareceran en
armonia.

Por ultimo, hace falta decir algo
de una forma de amabilidad, de
servicio, en la que piensan muy po-
cos patronos: la amabilidad frente
a su personal y a sus proveedores.
Son muy numerosos los comercian-
tes que dicen: Les pago, y eso bas-
ia; que me quieran o no, me im-
porta poco; ellos tienen mas nece-
sidad de mi que yo de ellos. Si
quiere obtener de estos colaborado-
res mas y mejor que la simple con-
trapartida, considérelos como ami-
gos y trate de que ellos le consi-
deren también como un amigo. Los
esfuerzos que hagan en este senti-
do no seran vanos, créalo, se aper-
cibira pronto de ello. Tendran espi-
ritu de equipo, sentiran el orgullo
de la casa, pondran esmero en re-
cibir a los clientes. En lugar de
burlarse del patrono y de los pro-
ductos de su marca, se convertira
cada uno en activo propagandista
y contribuird muy eficazmente a su
publicidad.

X LERIS
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Extracto de revistas y publicaciones

La pantalla de seda y sus métodos.

L. Dubuit, que presidi¢ la Mision
Francesa de Industrias Gréficas
que visité recientemente Estados
Unidos, trata extensamente en
este articulo de la técnica ameri-
cana de impresion mediante pan-
tallas de seda.

En la preparacién de las pan-
tallas, cada impresor emplea dis-
tintos procedimientos, fotografico
o recortado, en porcentaje varia-
ble segin el trabajo que ejecuta.
Hay taller realizador de grandes
telones publicitarios en que el 80
por 100 de las pantallas se hacen
por el sistema de recortado, y so-
lamente el 20 por 100, por el mé-
todo fotografico. Otro, por el con-
trario, utiliza el 90 por 100 de las
pantallas hechas por este ultimo
método, ¥y el 10 por 100, por el de
recortado.

Igualmente son variables la ca-
lidad, apreciaciones y empleo de
las sedas.

Tras estudiar detalladamente la
preparaciéon de las pantallas por
el procedimiento de recortado, el
meétodo fotografico y el Tusche,
L. Dubuit describe la utilizacién
de pulverizadores para conseguir
los difuminados.

Respecto a la impresion, la ex-
periencia  americana recomienda
el empleo del trabajo manual para
tiradas inferiores a 1.000 ejempla-
res, al igual que para carteles muy
grandes. En cantidades superiores
emplean la maquina. Desde luego,
el trabajo manual esta simplifi-
cado por la ayuda de dispositivos

especiales. Por ejemplo, la mesa
scbre la que se coloca la hoja po-
see numerosos orificios de redu-
cido tamarnio con el fin de rete-
nerla mediante aspiracién, la cual
es controlada hasta la separacion
de la pantalla de forma que la
hoja no puede quedar unida a la
seda, obteniéndose asi un trabajo
mejor y mas rapido.

En la impresion de grandes te-
lenes para publicidad, por ser tra-
bajo manual, dos operarios ma-
nejan la rasqueta para hacer la
impresion. En ciertas imprentas,
el trabajo de la rasqueta se efec-
tia siempre en el mismo sentido
con el fin de obtener un marcado
mas preciso. En tiradas considera-
bles se principia ya a emplear
magquinas, entre ellas la “General
Research Silk Screen”, que Dper-
mite imprimir a gran tirada 1.200
por hora, actuando también Ila
rasqueta en un mismo sentido
para obtener un marcado perfecto.
En esta maquina, el papel es
transportado por un cilindro y el
marginado se efectia exactamente
como en una maquina tipo ordi-
nario.

Las tintas utilizadas en Norte-
américa son diversas y de una ca-
lidad perfecta. Cuando el secado
exigido es rapido, las tintas em-
pleadas son mates (pueden secar
en tres o cuatro minutos), pero al
emplearlas se cuida de que la pan-
talla esté en constante funcio-
namiento, sin lo cual, el rapido
secado obturaria la malla. Igual-
mente, existen tintas mates en que
e! secado dura de 2 a 3 horas, las

PUBLICIDAD
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lolietos, cotdlogos, impresos comerciales.
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cuales son de una calidad supe-
rior y se las emplea en trabajos
mas cuidados.

Las tintas brillantes de secado
rapido lo hacen en 4 6 5 horas,
pero las mejores tardan 24 horas
en secar. Existen distintas calida-
des de tinta para cada clase de
trabajo, en particular para las im-
presiones en materia plastica.
También existen tintas especiales
para realizar los medios tonos.

Para activar el secado se emplea,
entre otros, el sistema de estufa,
por el que se colocan las hojas
sobre cadenas que se hacen pasar
por una estufa de 50 Kw. calenta-
da mediante resistencias y lam-
paras infrarrojas.

Respecto de la duracion de las
pantallas de seda, numerosos im-
presores llegan facilmente a hacer
una tirada de 100.000 ejemplares
utilizando una sola.

Es de destacar también la ma-
nera en que los norteamericanos
trabajan para mejorar constante-
mente su produccién. Para ello,
han creado la S. P. P. A. (Screen
Printing Process Association), aso-
ciacion a la cual los impresores
comunican las enseflanzas que su
practica y su experiencia les dan,
visitando mutuamente sus esta-
blecimientos y celebrando anual-
mente un Congreso, en el que se
muestran todos los perfecciona-
mientos logrados en el transcurso
del afo.

Este trabajo de equipo y colabo-
racién permite a la técnica hacer
grandes progresos y mejorar los
precios y las calidades, cosa que
no impide que la competicion en-
tre las imprentas sea muy dura,
pero siguiendo la gran linea de
conducta americana de igualdad
de oportunidad para todos, y en
la que siempre el mejor, bajo todos
los conceptos, es quien triunfa.

“La France Graphique”, n° 68,
Agosto 1952.

Chesterfield versus Pall Mall.

En la cerrada competencia exis-
tente entre las cuatro grandes mar-
cas de cigarrillos americanos Lucky
Strike, Camel, Philip Morris y Ches-
terfield, esta ultima ha endurecido



la lucha al lanzar al mercado, a
mediados de junio, un tipo de ciga-
rrillos de mayor tamario.

El mercado americano contaba
ya con diversas marcas de cigarri-
llos largos, entre las que Pall Mall
era la mas conocida y la que mas
se vendia. La novedad, pues, con-
siste solamente en que Chesterfield,
el cigarrillo mas vendido en Nueva
York y la tercera marca de volu-
men de ventas en Estados Unidos,
lanza el nuevo tamaho bajo su
mismo nombre. Los anuncios ofre-
cen dos alternativas a los fuma-
dores: ‘“Compre Chesterfield (ta-
mano corriente, o tamano grande),
en la forma que usted lo prefiera™.

“Printer’s Ink” senalaba que, en
opinién de algunos observadores, las
medidas tomadas por Chesterfield
le haran ocupar el num. 1 de vo-
lumen de ventas. Este puesto lo
ocupa hoy en dia la American To-
bacco, fabricante de Lucky Strike
y Pall Mall, firma que vendié el
aho pasado 131,5 billones de ci-
garrillos. En segundo lugar esta
R. J. Reynolds, con la marca Camel
y los cigarrillos de tamano grande
Cavalier. Sus ventas alcanzaron 112
billones en 1951. Ligget & Myers,
en tercer lugar, llegé a los 75 bi-
llones con Chesterfield y Fatima,
su cigarrillo de tamano grande lan-
zado hace pocos afios y competidor
principal de Pall Mall.

Controlado y dominado practica-
mente el mercado por estas cuatro
grandes marcas, el tamano grande
de cigarrillo fué la tnica forma de
romper este ‘“statu quo” y abrir
brecha en el mercado; mas las cua-
tro potentes firmas respondieron
lanzando sus propias marcas de ci-
garrillos de mayor tamano. Pero lo
que ahora lleva a cabo Chesterfield,
es una iniciativa completamente
inédita, y merece destacarse para
estudiar como la nueva idea se va
a reflejar en la venta de tabaco en
Norteamérica. Asi tendremos res-
puesta a la siguiente pregunta:
¢Qué sucede cuando en un mercado
con dura competencia, una de las
marcas lanza un tamayo mayor, al
mismo precio y bajo todo el presti-
gio de su nombre?

Completaremos este comentario
con un cuadro comparativo de las
sumas invertidas en publicidad por
las grandes companias de tabacos
en las revistas, periédicos, radio y
TV. durante 1950 y 1951:

1950 1951
Lucky Strike. 11.519.842 12.827.667
Camel ........ 12.480.090 12.405.574
Chesterfield .. 6.780.461 11.466.403
Philip Morris. 8.877.545 8.389.733
Old Gold....... 6.219.038  7.564.683

(“Publicidade e Negocios™. Agos-
to 52),

CARAS CONOCIDAS

GARRIDO

al que todos conocemos por sus
inconfundibles « MULTITUDES»
emplea en sus dibujos cartulinas de
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Elementos indirectos de suscitacién
publicitaria,

Afirmar que los nifios son gran-
des consumidores es una realidad
que no necesita demostracion. El
comercio lo sabe y lo tiene presen-
te. Pero a los nifios no se les puede
atraer con una publicidad corriente,
en la que se les ofrezca tal o cual
mercaderia. Por ello ha surgido una
publicidad indirecta, que realiza su
funciéon mediante el aliciente de un
entretenimiento agradable.

Entretenerlos y controlar sus
reacciones a través de ciertos esta-
dos emocionales, es cuestion que
exige agudeza psicologica y al-

gunos elementos de pedagogia prac-
tica. La propaganda, conocedora de
estas exigencias, las pone en reali-
zacién en algunos negocios comer-
ciales que cuentan con instalaciones
permanentes y capaces de propor-
cionar a la clientela infantil mo-
mentos agardables y recuerdos pla-
centeros.

El recuerdo placido es semilla
que echa raiz en la sensibilidad in-
fantil y, al mismo tiempo, el mejor
acicate que mantiene y aviva su
deseo de repetir las circunstancias
gratas que ha vivido en un ambien-
te extraordinario para su fantasia.
Este clima lo crean los variados
aspectos del negocio, con la exhibi-
cion de maultiples mercaderias, el
arreglo de escaparates, las luces y
el movimiento de la clientela vy,
finalmente, la sala destinada a los
esparcimientos infantiles. Todos es-
tos elementos se entremezclan en
la mente del nifio, y le procuran
una vision inolvidable de estas oca-
siones de entretenimiento en que
participa como actor directo o como
simple espectador. Todo esto es-
timula en el nifio el deseo de po-
sesion de los objetos puestos ante
su vista, sobre todo cuando se trata
de juguetes o golosinas. Por otra
parte, la madre, general acompa-
nante del nifo, es otro comprador
potencial, que mediante estas diver-
siones ofrecidas a su hijo visita
estos locales y comparte su predis-
posicién adquisitiva.

En esta modalidad de propaganda
infantil indirecta, se suelen aplicar
dos sistemas: El primero exige la
participacion activa del nifo: co-
lumpios, toboganes, caballitos de
madera, pequenos carruseles, etc.
El segundo implica su participacion
pasiva en caracter de espectadores:
proyecciéon de peliculas adecuadas,
titeres, guignol, etc. Ambos sistemas
son dos recursos de diversion in-
fantil e instrumentos de suscita-
ciéon publicitaria indirecta.

Estos espectaculos, mediante la
seleccién y estudio de los motivos
a representar y la cuidada elabo-
racion de los guiones y libretos,
pueden alcanzar planes mas ambi-
ciosos, en los que, ademas de cons-
tituir un esparcimiento sano y
eficaz, logran dentro del marco pu-
blicitario una repercusién de venta
muy amplia en la esfera de las
madres y sus nifos.

(“Revista de propaganda”. Ju-
lio 52).

20 tipos de clientes,
por Harry Simons.

Extractamos el articulo publica-
do en “Vu et Lu pour les Com-
merc¢ants™, original del especialista
en ventas norteamericano Harry
Simons, y en el cual da a conocer
la variada psicologia del clienle
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OFRECESE licencia de explotacion.
Patente Invencion 189.644, por:
“Mejoras en quemadores a vanor
para petlroleos pesados”. Dirigirse
Registro Propiedad Industrial o
Agentes Oficiales Roeb & C.°—
Serrano, 12. Madrid.

CONCESIONARIA patentes inven-
cion numeros 190.343, 190.344 y
190.345, por: ‘“Sistema de circuito
electréonico para el control o la
estabilizacién de un circuito me-
diante la anulacion del error”
“Sistema de estabilizacion por
circuito electronico de la tensién
rectificada en salida de un recti-
ficador de vapor de mercurio o
gas rarificado, provisto de rejilla
de control” y “Lampara para
Rayos X capaz de soportar fuer-
tes cargas”, respectivamente,
ofrece licencia explotacion.—In-
formes: Registro Propiedad In-
dustrial. Madrid.

de licencias

OFRECESE licencia de explotacion
Patente de Invencion 189.946 por
“Nuevo sistema de corazén sen-
cillo y doble para cambios y cru-
ces de via en lineas férreas”. Pa-
ra informes: Registro Oficial de
Propiedad Industrial y Agente
Oficial, José Ibanez.—Sagasta, 34.
Madrid.

CONCESIONARIA certificados de
adicién numeros 190.356 y 190.357,
por “Perfeccionamientos introdu-
cidos en la Patente principal nu-
mero 190.344, por sistema de es-
tabilizacion por circuito electré-
nico de la tension rectificada de
salida de un rectificador de vapor
de mercurio o gas rarificado, pro-
visto de rejilla de control”. Ofre-
ce licencia explotacion.—Infor-
mes: Registro Propiedad Indus-
trial. Madrid.

comercial americano, psicologia que
bien puede ajustarse a la del cliente
de cualquier nacionalidad. He aqui,
pues, su clasificacion:

1. El técnico.—Espiritu apasio-
nado por el rigor y la exactitud.
Le interesan mas los aspectos téc-
nicos de un articulo que la simple
apariencia de éste. Deben darsele
a este tipo de cliente minuciosas
explicaciones sobre las materias

primas, procesos de fabricacién,
funcionamiento, controles y garan-
tias del articulo que se trata de
vender.

2. El retérico.—Es esencial con
él evitar discusiones contradictorias
y herirlo en su amor propio. Con-
viene exponer con sagacidad las
ventajas de la mercancia, sin alar-
des oratorios, pues acabaria por no
comprar cosa alguna.

3. El que deja todo para mana-
na—La tactica a emplear con este
futuro comprador es la de trans-
Jormay su proyecto de compra en
asunto urgente. Exponerle los in-
convenientes que pueden surgir de
una indecisiéon, subida de precios
inminente, agotamiento del “stock”,
etcétera. Debe procurarsele conven-
cer de la realizacion de una compra
inmediata hasta que le sea impo-
sible retroceder.

4. El susceptible.—Se debe recor-
dar que, con tal cliente, vale mas
la diplomacia que la fuerza. Tra-
tesele con cautela, observando las
expresiones que emplea. No des-
pertar nunca su sensibilidad y no
dar lugar a equivocos o a falsas
interpretaciones. Con este cliente
nunca se debe insistir, es preferi-
ble dejarle marchar con las manos
vacias y esperar su vuelta.

5. El desconfindo.— No emitir
afirmaciones que no puedan ser
probadas, dandole oportunidad de
que descubra una mentira. Los ar-
gumentos de venta deben apoyarse
en testimonios de confianza dados
por personas que le sean conocidas.

6. El cliente facil—Si bien este
tipo de cliente puede presentarse
como persona de buen caracter y
facil de convencer, no se debe caer
en el error de aplicarle la tactica
del minimo esfuerzo, considerando-
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lo “negocio hecho™, pues podriamos
equivocarnos. Tratarlo clara y ho-
nestamente, no olvidando que su
buena disposicion no significa in-
genuidad.

‘1. El indeciso.—Este posible clien-
te es incapaz de escoger de entre
varias mercaderias la que mas le
conviene. jHay que pensar por €l
y tomar su iniciativa! Ofrecerle la
mercancia mostrandole sus venta-
jas. Colocar el articulo en sus ma-
nos, teniendo en cuanta que * quien
calla otorga™.

8. El silencioso.—Cliente de per-
sonalidad dificil de trabajar. Si no
habla, no es por que no piense, sino
todo lo contrario. Se le debe tratar
con franqueza y sinceridad, redu-
ciendo toda la argumentacion a lo
esencial. Hacer preguntas directas
evitando rodeos sin resultado. El
silencioso es frecuentemente un
reflexivo y, para é€l, un razonamien-
to breve y sensato le impresionara
mucho mas que una exagerada afir-
macion.

9. El curioso—Este presunto
comprador desea saberlo todo. For-
mularda una serie excesiva de pre-
guntas sobre el articulo. Sin dejar
de contestar a sus preguntas, debe
tenerse la habilidad de mantener
siempre despierta su curiosidad. Re-
servar un argumento de fuerza,
para que finalmente su presentaciéon
le haga decidirse a la compra.

10. El importante.—Es un cliente
que siempre somete al vendedor a
duras pruebas. Existen dos alter-
nativas: a) Si se trata de una per-
sona que se atribuye mas importan-
cia de la que realmente tiene., En
tal caso debe ser atendido sin ne-
garle la consideracion que pide, ha-
ciendo, mientras tanto, un mode-
rado uso de la lisonja. b) Si se trata
de un hombre de hecho importante,
se le distingue por su actitud digna,
muy diferente de la mostrada por
el anterior. Con este ultimo, es re-
comendable la naturalidad, la de-
ferencia y una extremada cortesia.

11. El instintivo.—Compra mas
por impulso que por 16gico raciocinio.
Sufre a veces la impresién de las
cifras, épocas y coincidencias. Para
€], la impresién dada por el vende-
dor tiene un mayor valor que las
minucias de la mercancia. Procurese,
pues, despertar su simpatia, sin la
cual no se conseguird nada.

12. El conformista.—Es incapaz
de 1realizar una innovacién, pues
s6lo piensa en copiar lo que ve a su
alrededor. El vendedor que consiga
vencer este aspecto de su carac-
ter, habra descubierto un cliente
“seguro”. Hablarle de un amigo o
vecino, de alguna persona que com-
pra siempre nuestra determinada
marca, ¥y habra sido conquistado el
cliente.

13. El descuidado.—Se debe des-
confiar de todo cliente que realiza
pedidos apresuradamente. Puede
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EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

El autor de nuestra portada Ovi-
dio Garcia Regueiro, es un hombre
que no tiene apenas historia pro-
fesional, pero del que se puede
decir mucho. Joven, con una buena
preparaciéon cultural, trabaja en di-
versas empresas desarrollando acti-
vidades ajenas a la profesiéon pu-
blicitaria hacia la que se siente
atraido y para la que quiere capa-
citarse. Consecuente con ello cursa
con evidente provecho las clases de
Arte publicitario que explica Gil
Guerra en la Escuela de Artes y
Oficios, asistiendo mas tarde al
Curso especial de Publicidad que
en el Centro de Instrucciéon Co-
mercial explica nuestro director,
en el que se distinguié como uno
de los mejores alumnos mas entu-
siastas y con mas vocacion en un
grupo donde dominaban estas ca-
racteristicas.

VYocacion y entusiasmo. Obligados
a sintetizar, con estas dos palabras
podriamos definir la personalidad
de Garcia Regueiro, del que si, por
su juventud, no podemos presentar
un balance de obras realizadas, si
podemos hablar de él como uno de
los futuros valores de nuestra pu-
blicidad, tan necesitada de savia
joven, de elementos bien prepara-
dos cultural y técnicamente, con
inquietud y afin de bien hacer.

De ¢l se publica, ademas, en este
mismo numero un trabajo sobre
cierto aspecto de la publicidad ame-
ricana de dentifricos en el que es-
peramos aprecien nuestros lectores
una agudeza y espiritu de observa-
cion que le sirven para extraer con-
secuencias muy aleccionadoras, den-
tro de la mas rigurosa ética profe-
sional.

Ovidio Garcia Regueiro, un nuevo
nombre en la publicidad espanola,
que nos complace ser los primeros
en sefalar a la atencion de las
gentes,

convertirse en un clemento dispen-
dioso. Es aquel que mas tarde quiere
anular los pedidos realizados, ©
devolver articulos. Insiste en re-
clamaciones. Precisar, pues, ante
él las particularidades de la mer-
cancia que va a comprar, evitandole
posteriormente sorpresas desagra-
dables.

14. El entusiasta.—Casi tan pe-
ligroso cliente como el escéptico.
Debe apresurarse la conclusién de
la venta, antes que su entusiasmo
se desvanezca. Aprovechar el breve
momento de su euforia, pues trans-

currido ¢ste, no deseara realizar
compras.
15. El timido—Da mucha im-

portancia a las opiniones ajenas.
Ante un caso semejante el vende-
dor debe inculcarle valor y con-
flanza; conseguido esto, se tendra
asegurado un cliente para toda la
vida.

16. El cliente lento.—No soporta
que le apresuren en sus decisiones.
Examina todo en sus minimos de-
talles. Si semejante cliente fuesz
importunado, probablemente se le
ahuyentaria. La unica tactica: de-
jarle todo el tiempo que desea.

17. El escéptico.—jCuidado con
él! Pesimista impenitente, con cu-
yas teorias es capaz de apagar todo
el optimismo del vendedor mas
avezado y hasta su propia confian-
za. jSi se consigue evitar que esto
suceda, ya serd una gran cosa'

18. El que va a dar un “vistazo”,
Este tipo de cliente no se aproxima
con animo de compra. Desea, ape-
nas, dar una ojeada. No abando-
narlo por eso. En ocasiones existe
la posibilidad de convencerle de la
adquisicion de algun articulo. Hay
que recordar que todo visitante
puede transformarse en comprador
siempre que el vendedor no se des-
interese por él.

19. El exigente.—En primer lu-
gar es un cliente dificil y extrema-
damente severo en el juicio de la
calidad y precio de la mercancia.
Esta actitud es aparente y sirve de
subterfugio para encubrir una posi-
tiva debilidad. Si se consigue sa-
tisfacer sus deseos, se tendra no
solamente un cliente mads, sino po-
sitivamente un amigo.

20. El conocedor.—Entre todos
los clientes, es quien ofrece mas in-
terés para un vendedor competente.
Inteligente y capacitado, compren-
de inmediatamente el alcance de
las ventajas que se le presentan.
Con €l no hay rodeos. Si por cual-
quier causa no puede comprar, lo
dira inmediatamente, sin perder el
tiempo. Merece ser cultivado, aun-
que no compre. De sus objeciones
y criticas podemos adquirir leccio-
nes que en otra ocasion podran ser-
nos utiles.

“Revista de la Asociacion de Di-
rigentes de Ventas”, num. 32.



LOS CONCURSOS
DE CARTELES

La Asociacion de dibujantes Espafioles
y el Concurso Internacional de Carte-
les de Nueva Delhi

La Asociacién de Dibujantes Es-
pafioles ha hecho publica la siguien-
e nota:

“La Asociacion de Dibujantes
Espanoles no puede ni deja de pa-
sar por alto sin el debido comenta-
rio una noticia que ha tenido en
la prensa madrilena elogiosa reper-
cusion. Con este comentario no
quiere esta entidad empanar, sin
embargo, el triunfo obtenido por un
organismo oficial espanol. La noti-
cia es ese segundo puesto otorgado
a nuestra Direccion General de Tu-
rismo en el Concurso Internacional
de Carteles convocado por la Tourist
Association of India y celebrado
en Nueva Delhi; la obra que mere-
ci6 ese segundo premio fué “Tapa-
das de Vejer de la Frontera”, ori-
ginal del dibujante galo monsieur
Guy Georget.

Esta Asociacion no puede mos-
trarse satisfecha por este resultado,
como no podria tampoco mostrar
su contento nuestra industria auto-
movilistica si en un congreso inter-
nacional de esta especialidad se
encomendase la representaciéon de
Espana a un vehiculo construido
por la General Motors. Si la Direc-

cion General de Turismo creia y
sigue creyendo que ninguno de los
artistas nacionales es capaz de rea-
lizar una obra digna de concurrir
a tales certamenes, tampoco un di-
bujante francés residente fuera de
Espana puede, aun interpretando
un tema tipicamente ibérico, osten-
tar nuestra representacion.

La calidad y categoria internacio-
nal de los artistas hispanicos ha
sido contrastada a lo largo de anos
y anos de competencia; el prestigio
de los dibujantes nacionales no
habia sufrido hasta ahora menos-
cabo alguno. Puede servir como
ejemplo reciente el éxito obtenido
por una coleccién de carteles es-
panoles contemporaneos expuesta
no hace mucho en Buenos Aires...
No obstante, “principio requieren
las cosas”, y lo sucedido en este
certamen internacional es un buen
punto de arranque. Por patriotismo
v en defensa de los dibujantes que
esta Asociacion encuadra, damos la
voz de alarma, no sin felicitar an-
tes a monsieur Georget, que tan
dignamente ha suplido en Nueva
Delhi la ausencia de un Pérez o un
Gomez.”

CONVOCATORIAS

El ya tradicional Concurso de
Christmas de Galerias Preciados

La Asociacion de Dibujantes y
Galerias Precciados, organizan su
V Esposicién de Christmas Espa-
fnoles, con arreglo a las Bases si-
guientes:

1.8 La V Exposicién de Christmas
Espafioles se celebrara, lo mismo
que las anteriores, en el 5.° piso del
Anexo de Galerias Preciados, desde
el 12 al 22 de diciembre de 1952,
ambos inclusive.

2. Podran concurrir a ella to-
dos los artistas espafioles y extran-
jeros que lo deseen, pertenezcan o
no a la Asociacion de Dibujantes
Espanoles.

3.* Las obras deberan ser origi-
nales, no admitiéndose impresos ni
aun laminas coloreadas. Su tamaino
maximo serd de 26 X 33 cms. y de-
beran traer marcado su precio ai
dorso y con lapiz. También seran
sefialadas con una C bien visible
junto al precio, dos de las obras,

como maximo, con las que el artista
aspira a premio, las cuales habrin
de ser necesariamente de tema Na-
videno.

4" La presentaciéon de obras se
hard en el Anexo de Galerias Pre-
ciados desde el 1 al 7 de diciembre,
de 4 a 6 de la tarde. Los envios
de provincias vendran acompanadok
de un sobre franqueado, que sera
utilizado para su devolucidon en caso
de que las obras no sean premiadas
o vendidas.

52 El numero de trabajos que
pueden presentarse sera de diez
como maximo. Un Jurado compues-
to por representantes de la Asocia-
cion de Dibujantes Espanoles sena-
lard de modo inapelable las obras
que deben figurar en la Exposicion,
con un maximo de dos por artista,
guedando las demas en depésito
para reponer a medida que se va-
yan efectuando ventas.

6.2 Un Jurado integrado por re-
levantes personalidades del Arte y
de la Critica y por representantes
de la Asociaciéon de Dibujantes Es-

paiioles, estard encargado de dis-
cernir de modo inapelable los pre-
mios, que hasta ahora son los si-
guientes: Primer premio, 3.000 pe-
setas; Segundo premio, 2.000 pese-
tas; Tercer premio,, 1.000 pesetas;
Cuarto premio, 1.000 pesetas; Quin-
to premio, 500 pesetas; Sexto pre-
mio, 500 pesetas; Séptimo premio,
500 pesetas; todos ellos concedidns
por Galerias Preciados; dos premios
de 500 pesetas de la Asociacién de
Dibujantes Espafioles; uno de 500
de D. H. Fournicr; uno de 500 pe-
setas de Editorial Magisterio Es-
pafnol, y otros que se espera con-
seguir de diferentes Centros oficia-
les y entidades particulares.

Estos premios no podran ser de-
clarados desiertos ni ser divididos.

7.0 Las obras premiadas queda-
ran de propiedad de Galerias Pre-
ciados, que las destinara a formar
el historial del Christma Espanol.
De las obras vendidas no sera he-
cho descuento alguno por Galerias
Preciados ni por la Asocacion de
Dibujantes Espafioles.

8.8 Las obras no premiadas ni
vendidas, seran retiradas, durante
los diez dias siguientes al de la
clausura de la Exposicién; pasado
este plazo no se admitird reclama-
cion de ninguna clase. Tampoco
seran admitidas reclamaciones por
deterioro o destruccion ocasionados
por fuerza mayor.

9.0 Cualquier duda en la inter-
pretacion de estas Bases, serda re-
suelta por la Junta Directiva de la
Asociacién de Dibujantes Espafo-
les y la Direccién de Galerias Pre-
ciados, siendo sus decisiones inape-
lables.
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Carteles para las Bodas de oro
del Club Atlético de DNMadrid.

Los dibujos, de mancha (en negro
o en color), sea cualquiera la técni-
ca que para su ejecucion se emplee,
han de ser absolutamente origina-
les e inéditos y que hagan alusién
a la celebracion de las Bodas de
Oro del Atlético de Madrid; lleva-
ran un lema e iran acompanados
de un sobre cerrado, con el nombre
y domicilio del autor. Dimensiones
de la superficie util: 45 c¢cms. de an-
cho por 65 cms. de alto.

Tema: Motivos madrilefios rela-
cionados con los deportes que prac-
tica el Atlético de Madrid (atletis-
mo, hockey, rugby), principalmente
futbol).

Plazos: Los originales se entrega-
ran antes del 1.° de diciembre en
el local social, Barquillo, 22, Madrid,
personalmente, contra resguardo, o
por correo certificado. Los no pre-
miados podran recogerse dentro de
los tres meses, a partir de la fecha
de adjudicacién de los premios.
Aun cuando se cuidara de su buena
conservacion, no se responde de la
pérdida o deterioro de los originales.

Seleccionados por la Comision de-
signada a este efecto con interven-
cion de técnicos y artistas, los ori-
ginales que se consideren mejores,
se concederan tras ultima y defini-
tiva seleccion, los tres premios si-
guientes: Primer premio. 4.000 pe-
setas; Segundo premio, 2.000 pese-
tas; Tercer premio, 1.000 pesetas.

Los concursantes se someteran al
fallo inapelable de la Comisién ci-
tada, que se publicara en la Prensa
antes de 1.° de enero del préximo
afo. Los originales premiados que-
daran de la plena propiedad del
Club Atlético de Madrid.

Ninguno de estos premios podra
quedar desierto.

Terminado el plazo de admision,
si a juicio de esta Sociedad lo per-
mitieran la calidad y el numero de
los originales seleccionados, se ex-
pondran éstos al publico en local
adecuado, lo que se anunciari
oportunamente en la Prensa.

Carteles anunciadores de las
Fiestas de la Magdalena, de
Castellon de la Plana.

El Ayuntamiento de Castellon de
la Plana convoca un concurso de
carteles, con libertad de asunto,
entre artistas espanoles para anun-
ciar las fiestas de la Magdalena de
1953.

El tamano del cartel serd de 60
por 90 centimetros, y estard mon-
tado sobre bastidores, siendo el ta-
mano de éstos de 66 por 100 cen-
timetros. Los originales seran eje-
cutados con libertad de procedi-
miento (excepto el pastel) a seis
tintas como maximo, excluidas las
doradas y plateadas. Ha de figurar
el escudo de la ciudad y la leyenda:
“Feria y fiestas de la "Magdalena.
Castellén. Del 7 al 15 de marzo de
1953 ™.

Se concederd un solo premio de
dos mil quinientas pesetas y un
accésit de quinientas pesetas. El
plazo de admision de los trabajos
termina el 13 de noviembre. Para
mas detalles dirigirse a la alcaldia
de dicha ciudad.
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sarteles de la feria de Nuestra
Senora de la Salud. Cérdoba.

El Excelentisimo Ayuntamiento
de Coérdoba convoca a concurso de
bocetos para el cartel anunciador
de la feria de Nuestra Senora de
la Salud. El tamafio sera de 1,34
por 0,82, en cuanto al papel, y de
1,30 por 0,76, en lo que se refiere
al dibujo. Seis tintas. Habra un pre-
mio de 5.000 pesetas y un acceésit
de 1.000. Llevaran la inscripcion:
“Coérdoba, 1953. Fiestas y feria de
mayo”. El plazo termina el 16 de
diciembre. Para mas datos, en el
excelentisimo Ayuntamiento de Cor-
doba.

RESULTADOS

Carteles para las fallas de Valencia.

El Jurado, designado para adju-
dicar los premios establecidos para
este concurso, ha acordado poruna-
nimidad el siguiente fallo:

Primer premio, desierto.

Segundo premio, de cinco mil pe-
setas, al cartel con el lema “Bo-
rumballa”, del que es autor don
Santiago Carrilero Abad.

Primer accésit, de dos mil pese-
tas, al cartel con el lema “Ché",
del que es autor don Rafael Raga.

Segundo accésit, de mil pesetas,
al cartel con el lema *Z”, del que es
autor don Eduardo Comes Senent.

Carteles de la vendimia jerezana.

Ha sido fallado el concurso de
carteles de la fiesta de la vendimia
jerezana, en el que se ha concedido
el premio de 6.000 pesetas a don
Rafael Raga Montesinos, y el accé-
sit, de 2.000 pesetas, a don José
Ramon Fernandez Lira.

Carteles de la Cabalgata del
Ateneo de Sevilla.

Reunido el Jurado calificador del
concurso de carteles anunciadores
de la Cabalgata de los Reyes Ma-
gos, acordd, previo detenido examen
de los originales presentados, que
son en total 26, conceder el premio
anico de mil (1.000) pesetas al fir-
mado por F. Mariscal. Y conforme
a la clausula octava de las bases y
teniendo en cuenta el mérito artis-
tico del cartel presentado por el
sefior Alvarez Gamez—aunque es-
timan la idea que lo informa me-
nos acertada que la del premio,
respecto a la finalidad del cartel—
acordaron conceder a su autor men-
cion honorifica y dirigir asimismo
una expresiva felicitacion a los se-
nores A. Rojas. M. Gomez, A. Asen-
cio, R. Fresneda, R. Almagro y M.
Bascon, sintiendo no disponer de
otro medio de recompensar sus
meéritos respectivos que el de esta
menciéon del merecimiento de los
autores.

Concurso de emblemas de
ilusionismo.

Examinados los 36 trabajos pre-
sentados a concurso para eleccion
de emblema de este Congreso, el
Jurado concedié el primer premio
al trabajo presentado por don An-
tonio Orbegozo, de Madrid, y el
segundo, al que pressnté don Fer-
nado Montilla, de Bilbao, otorgan-
dose ademadas varias menciones ho-
norificas a diversos autores.
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Agencias de
Patentes y Marcas

MORIONES
Registro patentes.-Mar-
cas. - Modelos. Creacion
de marcas_ por técnicos
especializados.- Lagasca,
c112'2d Teléf. 260328. Ma-
rid.

Agencias
de publicidad

ALAS
Empresa anunciadora.
Casa central: Alcala, 32.
Teléfonos 221071, 221072,
221073. Madrid. Sucur-
sales: Barcelona: Pela-
yo, 46. Teléfono 223295.
San Sebastian: Loyola:
1. Teléf. 13412, Sevilla:
Velazquez, 3. Teléfono
25357. Vigo: Felipe San-
chez, 16. Teléfono 2059.
Santander: Lealtad,
Teléfono 2067. Delega-
ciones: Bilbao, Gran
Via, 19-21. Teléf. 32546.
Burgos: Santander,
Telefono 2878. Valencia:
San Bult, 31. Teléfono
13863. Zaragoza: Inde-
pendencia, 26. Telefono
8108. Jerez de la Fron-
tera: Fermin Aranda, 2.
Teléfono 1336. Malaga:
Bolsa, 5. Teléfono 1132.
Cérdoba: Conde Luque,
2. Jaén: Generalisumo,
22, Teléf. 2257. Vallado-
lid: Panaderos, 88. El-
bar: Maria Angela, 13.
Teléfono 224. Vitora:
Postas, 27. Salamanca:
Generalisimo, 27. Telé-
fono 2157. Tarragona:
Avda. Generalisimo, 63
Teléfono 2203.

ALPER
Servicios técnicos de pu-
blicidad —Carmelo Cal-
vo, 13, 2.° Teléf. 3493.
Alicante.

ALTO

Decoraciones. Propagan-
da. Publicidad. Exclu-
siva de los mejores lo-
cales de Sevilla.—Ofici-
nas: O’'Dénnell, 7. Te-
léfono 21495. Sevilla.

ANCEMA
Publicidad en el Aero-
puerto de Barajas:
GUIAS ANCEMA. Re-

. “8 DIAS EN MA-
DRID”, en todos los
los grandes hoteles. Ave-
nida de Jose Antonio,
66. Teléf. 314339. Madrid.

ARPON
Asesoria técnica de pu-
blicidad. — Caspe, 26.
Barcelona.

A.S. P.
(Al Servicio Publicita-
rio). _Crea Publicidad.
Av. José Antonio, 608,
7.2, A.-Barcelona.

ATLANTIS
Publicidad en prensa,
radio. cine. Triana, 134.
Las Palmas de Gran
Canaria.
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ATLAS

Publicidad. Estudio téc-

nico de Propaganda. —

Plaza Cervantes, 3. Te-

léfono 2-2-2-2. Jaén.
AVANCE

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

AZOR

Sociedad Limitada de
Publicidad. — Reina, 25.
Teléfono 228227. Madrid.
BAGUNA
Realizacién y _distribu-
cion de peliculas publi-
citarias en dibujos ani-
mados. Publicidad gene-
ral—Muntaner, 22. Te-
léfono 234426. Barcelona.
BIKINI
Propaganda por todos
los medios—Guetaria, 1.

Teléfono 11761. San Se-
bastian.

BLASON

Empresa Montafesa de
Publicidad. _Exclusivas:
Campos de Deportes de
Santander y Torrelave-
a: Primera Playa del
ardinero. Equipos de
Altavoces en citados re-
cintos. Hernan Cortés,
13, Pral. Telef. 30-75.
Santander.

CERES

Publicidad. Exclusivas:
Radio Caceres y Esta-
dio. Defensores del Al-
cazar, 2. Teléfono 2333.
Caceres.

CLARIN

Publicidad e Iniciativas.
Hortaleza, 20. Teléfonos
215887 y 220437. Aparta-
do n.° 12.139. Madrid.

DARDO

Sociedad Anoénima de
Publicidad.—Avenida de
José Antonio, 16. Telé-
fonos 222733 y 229414.
Madrid.
HELIOS
Servicios técnicos de pu-
blicidad. — Duque de
Sexto, 30. Teléfs. 351939
y 259718. Madrid..
HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora.—
Calle de la Cruz, 7. Te-
léfonos 213963, 214250 y
221791. Madrid.
INCA. - CONSEJO DE
PUBLICIDAD

Tetuan, 12. Teléfs. 21222,
21223 y 26552. Sevilla.

LANZA, S. A,

Organizacion Técnica de
Publicidad.-Moratin, 11,
entresuelo. Teléf. 54695
(tres lineas), Valencia.—
Barcelona: Avenida cde
José Antonio, 608. Telé-
fono 312458. — Madrid:

ontera, 34 sexto. Telé-
fono 210681.— Alicante:
Bailén, 31. Teléf. 4121.
Murcia: José Antonio.
14 y 16. Teléf. 3306.—
Teruel: Parra, 27-2°.
Teléfono 96.
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LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad.— Peligros, 2.
Teléfs. 218394 v 226333.
Madrid.

MEDITERRANEA
Publicidad en cines pue-
blos toda Cataluna. —
Rambla de Cataluna, 45.
Barcelona.

O.E. S. T.E, S. A
Av. Generalisimo _Fran-
co, num. 389, 2.°. Barce-
lona.

PRO-FILMS
Especialidad cinemato-
grafica, Publicidad en
general— Provenza, 225.
Teléfono 276650. Barce-
lona.

PROVENTAS
Publicidad Médica.—Ca-
lle San Pedro, 62. Bada-
lona (Barcelona).

PUBLICIDAD CID
Casa Central en Barce-
lona. Caspe, 12. Teléfo-
nos 216397 y 226392.—
Delegaciones:  Madrid.
Avenida José Antonio,
32. Teléfonos 317216 y
221181.— Alicante: Gar-
cia Morato, 55. Teléfono
2003.—Bilbao: Rodriguez
Arias, 8. Teléf. 19005.—
Reus: Arrabal Santa
Ana, 50. Telef. 702, —
San Sebastian: Avenida
de Espana, 27. Teléfono
15737.—Seyvilla: R. Gon-
zalez Abréu, 4. Teléfono
27746. — Valencia: Bar-
cas, 2. Teléf. 15334.

PUBLICIDAD ECOS
Arenal, 26. Teléfs. 311716,
217395 y 312659. Madrid.

PUBLICIDAD ELI
Todos cines Melilla.
Campo_ deportes. Pren-
sa, radio. Campanas to-
do Marruecos. — Gene-
ralisimo, 34. Melilla.

PUBLICIDAD GISBERT
Arenal, 1. Teléf. 224600.
Madrid.

PUBLICIDAD SEGUIX
Exclusivas en cines, tea-
tros, carteleras y otros.
Santa Isabel, 8, y plaza
Romea, 3. Teléf. 3139.
Murcia.

PUBLICITAS, S. A.
Avda. José Antonio, 31.
Teléfs. 222005 y 223398.
Madrid.

PUBLINTER
Empresa anunciadora.
Angel, 5. Teléfono 326.
La Linea.

PUBLIXEREZ
Delegaciéon de Alas.—
Fermin Aranda, 2. Jerez
de la Frontera.

PUBLYEDY
Fijacién carteles y pu-
blicidad cines pueblos
provincias Huesca, Le-
rida, Tarragona.— Ma-
yor, 72. Teléfono 2802.
Lérida.

RACES
Exclusiva Postes-Pape-
leras. Campo Deportes,
Plaza 4 agosto, 5. Se-
govia.

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publici-
dad. Teatro Coléon ¥y
Principales cines. Esta-
dio. Programas deporti-
vos, etc.—Galera, 5, 1.°
Teléfonos 2840 y 3319.
La Coruna.

RASGO
Estudia, asesora, crea,
distribuye y controla

campanas de publicidad
en todos los medios.
Presupuestos y bocetos
gratuitos PUBLICIDAD
RASGO. Covarrubias.
22, Teléf. 233273. Madrid.
RECLAM
Publicidad y Artes Gri-
ficas. Exclusivas—Santa
Catalina, num. 33. Te-
léfono 2903. La Coruna.

RECLAMO. EMPRESA
DE PUBLICIDAD

A. Pujol Murtra.—Ram-
bla Cataluna, 26. Telé-
fonos 17145 - 10564. Bar-
celona.

RUESCAS
Publicidad, Prensa, Ra-
dio, Cines, Folletos, Es-
tudios de mercados.
Avda. José Antonio, 55.
Teléf. 227667. Madrid.

SER
Servicios Técnicos. Ex-
clusivistas cines_ mas
importantes de Extre-
madura, periddicos, ra-
dios.—José Antonio, 26.
Mérida.

STENTOR
Empresa de Publicidad,

. A—Elog Gonzalo, 34.
Teléfono 230778. Madrid.

Agencias de
recortes de prensa

AGENCIA
INTERNACIONAL
CAMARASA

Recortes de prensa na-
cional y extranjera pa-
ra todas las especialida-
des. Servicios diarios.—
Paseo del Prado, 16. Te-
léfonos 212217 v _313819.
Madrid. — Méndez Nu-
nez, 4. Teléfono 219513.
Barcelona.

Aparatos
para escaparates

AMAYA

Aparatos en madera,
plastico y pasta de ma-
dera para toda clase de
exhibiciones. Manos ¥y
piernas para exposicio-
nes de medias en pasta
irrompible. Bustos para
las confecciones de se-
fioras y caballeros tam-
bién en pasta irrompi-
ble. Nuestros modelos
son los mas modernos
de Europa y complacen
al gusto mas exquisito
del buen escaparatista.
Estrella, 15. Teléfono
221802. Madrid.



Artes Graficas
ESTADES

Evaristo San Miguel,
Teléfonos 314079, 222318
y 315539. Madrid.
FOTOGRABADO
MUNDIATL
Lineas, directos, tricro-
mias, cuatricromias.
Confecciones artisticas.
Galileo, 96 1.°. Teléfono
342426, Madrid.
FUNDICION
TIPOGRAFICA
NACIONAL, C. A.
Tomas Breton, 47. Telé-
fono 270152. Madrid.
GIMENEZ.-ARTES
GRAFICAS

Etiquetas. Envueltos.
Folletos. Encartes. Ca-
talogos industriales. Es-
tudio de dibujo comer-
cial. Sierpes, 26. Sevilla.

GRAFICAS REUNI-
DAS, S.

Offset. thogxafla Im-
prenta, Encuadernacion.
Trabajos en relieve. Ob-
jetos de Escritorio y Pa-
peleria. -Hexmosula 110
y Barquillo, 8 Teléfonos
259364, 259365 y 214646.
Madrid.

GRAFICAS DEL SUR
Litografia. Impresos ar-
tisticos. Ideas modernas
para la presentacion ¥
pxopaganda de produc-
tos—San Eloy, 55. Se-
villa.

HELIOS
Litografia. - Imprent.
Sexto, 30. Teléfs. 351939
v 259718. Madrid.
Fotogxabado — Duque
de Sexto. 30. Telefonos
351939 y 259718. Madrid.

MATEU CROMO.
Fotolitografia, Offset,
Hueco-Offset. Estudio de
Dibujo propio.— Alcala,
35. Teléfs. 228087-213436.
Madrid.

RICHARD GANS
Fundiciéon tipografica.—

Princesa, 61. Teléfonos
230505 y 231490. Madrid.

RIEUSSET, S. A. L da
Compania Genera e
Industrias Graficas, Fo-
folitografia. Offset. Hue-
cograbado.— Delegacion
en Madrid: Velazquez,
134. Teléfono 260599.

RODRIGUEZ DE LLANO
Imprenta. — Rodas, 26.
Telefono 280719. Madrid.

VICENTE RICO, S. A.
Imprenta. Encuaderna-
cién. Almacén de papel.
Articulos para fiestas y
adornos de salén.—Con-
cepcion Jerénima, nq-
mero 29. Telefs. 274020
y 272417. Madrid.

Contabilidad

MERCATOR, S. A.
Contabilidad moderna
mecanizada con maqui-
na de escribir corriente.
Carmen, 9. Madrid.

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ
Carteles, envases. eti-

nuetas. marcas. folletos.

Doctor Esquerdo, 57,
gticc:lo. Teléf. 265574. Ma-
rid.

ARRIBAS

Dibujos, carteles, cata-
logos, ilustraciones, fo-
lletos, dibujos, patentes,
creaciones, marcas,
stands ferias, exposicio-
nes, escaparates, deco-
raciones murales. Du-
gue de Sexto 6. Teléfo-
no 253974. Madrid.

AZCONA

Estudio—Fernan Gon-
zalez 50. Teléf. 359418.
Madrid.

BAYO

Carteles. Dibujos. Deco-
racion.— Manifestacion,
44, Teléf. 6152. Zaragoza.

BONI

Publicidad. Especialidad
en dibujos mujer y per-
fumeria. — Menorca, 8.
Teléf. 255095. Madrid.

CORONADO

Carteles. Ilustraciones.
Decoracion. — Lista,
atico. Madrid.

MAIRATA

Publicidad. Decoracion.
Ilustraciones.— Gonzalo
de Cordoba, 8. Teléfono
245000. Madrid.
MANOLO PRIETO
Campanas de publici-
dad. Carteles. Marcas.
Tlustraciones. — Plaza
Beata M.® Ana de Jesus,
3. Teléf. 281360. Madrid.
NAVARRO PASTOR

Arte publicitario.—Estu-
dio: Nueva Paralela
General Mola, 13. Ma-
drid.

PALACIOS

Publicidad . Carteles.
Tlustraciones.— Marqués
de Monasterio, 6. Ma-
drid.

RECLAMOS GRANDE

Articulos para propa-
ganda. Calendarios de¢
tipo econémico. — Esco-
rial, 26. Teléfono 31353°.
Madrid.

MINIMO:

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE ORGANIZACION
PUBLICIDAD
Y V ENT A S

SECCION DE ANUNCIOS
POR PALABRAS CLASI-
FICADOS POR SECCIONES

UNA PESETA PALABRA
DIEZ

PALABRAS

CHAVES
Publicidad. Carteles. Fo-
lletos. Tanetones—Rei-
na Victoria, n.° 33. Te-
léfono 337598. Madrid.

E. JARA
Folletos, etiquetas, es-
tuches, carteles, publici-
dad.—General Ricardos,
53. Teléfono 275277. Ma-
drid.

EMILIO DEL OLMO
Dibujante litégrafo. —
Santisima Trinidad. 16.
Teléfono num. 236413.
Madrid.

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

GONZALO ALONSO

Publicidad. Ilustracio-
nes.-Espejo, 15. Madrid.
JULIO FERRER SAMA
Benito Gutiérrez. 37. Te-
léfono 234787. Madrid.
LOPEZ GALLEGO
Publicidad. TIlustracio-
nes. Decoracion.— Jorge

Juan. 126. 3.° derecha.
Maodrid.

SUAU
Carteles. Dibujo publi-
citario. Marcas. — Lopez
Torregrosa, 8, 4.°. Ali-
cante.

TOMAS SANCHEZ

Publicidad y Artes Gra-
ficas.—Alonso Cano, 57.
Madrid.

Envases
INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C.

Calle de Moncayo 2 al
10. Apartado 156. Telé-
fono 6729. Zaragoza.—
Delegacion en Madrid:
Alcala, 29. Teléf. 221301.

Escaparates

IMAN

Escaparates ‘“displays”
plegables, modelos de

facil envio. Procedi-
mientos patentados. Pa-
sajes Concepcion, 15.
Barcelona.

Fotografias
VENTURA
Arte pubiicitario.—Alca-

1a. 90. Teléf. 262756. Ma-
drid.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S. A.
Instalacion de estableci-
mientos.—Prim, 7. Telé-
fono n.° 224451. Madrid.

Limpieza
LIMPIEZAS REVILLA

Contratacion general de
limpiezas—San Vicente,
54. Teléfonos 223331 y
277509. Madrid.

Material de dibujo
STUDIO

Oleo, temple, acuarela.-
Gravina, 3. Teléf. 217992.
Madrid.

Pintura

vy Decoracién

Pintura, Decoracion, Re-
vOCos, Albamleua "Ins-
talaciones . Compama
Auxiliar de la Construc-
cion, S. L. Colmenares,
?1' .’cIl‘eléfono 210173. Ma-
rid.

Publicidad rural

INDUSTRIAS DE

MENDOZA
“Publicidad Rural”. di-
rijanse a la “Factoria
Espanola de Publicidad
Exterior, Industrias de
Meudoza ”. Vitoria.

Fundada en 1900. Do-
tada de gran capacidad
productiva. Con talleres
propios. Poderosa firma
que abarca todos los re-
corridos e interiores de
poblados de Espana. Mas
de_cien modelos de en-
sena. Numerosas paten-
tes de invencion. Mo-
delos de utilidad. Marcas
y denominaciones regis-
tradas. Laboratorios qui-
mico y fotografico. Sec-
cidon de dibujo y depar-
tamentos de iniciativas.
Presentaciéon de proyec-
tos y propaganda propia,
dotada de los mas mo-
dernos medios de ejecu-
cion.

Todas las grandes
marcas espanolas y nu-
merosas extranjeras co-
nocen nuestra casa; pa-
ra las de nueva crea-
cién son los precedentes
datos.

La " Factoria Espanola
de Publicidad Exterior,
Industrias de Mendoza”,
Vitoria, no tiene compe-
tidores. Es unica.

SER

Empresa anunciadora.
Construccion y monta-
je de vallas, tableros,
murales a lo largo de
carreteras, ferrocarriles
e interiores de poblacio-
nes de toda Espana.
Proyectos - presupuestos
gratis. Precisamos agen-
tes.— José Antonio, 26.
Meérida.

Representaciones
AGENTE COMERCIAL

Especializado en Ramo
Alimentacion, Productos
Coloniales y Farmacia.
Antonio Ortega 'Vaz-
quez. — Apartado 49. —
Huelva.



HASTA LA GALLINA

El tratamiento con rayos ultra-
violeta de ciertos materiales,
produce la vitamina D. 3. Esta
vitamina puede representar un
papel muy importante en la
produccién 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, otro de
las innovaciones progresivas
en el égmbito de la Ciencia y
de la Industria que nos llega
de los grandes Laboratorios
de Investigacién PHILIPS

ILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MANANA

PHILIPS IBERICA, S. A. E. - MADRID - BARCELONA - BILBAD - VALENCIA - LAS PALMAS - TENERIE

Artes Graficas C. 1. O. - Madrid





