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Hasta el
25 pe ABRIL

N una coincidencia cordial de
afanes y propdsitos, don Francisco Garcia Ruescas, el emprende-
dor, director, propietario del Anuario GARU y ARTE COMERCIAL
que, como saben nuestros lectores, proyectaba la publicacion de un
nuimero extraordinario, que recogiera lo mas saliente del afio en
publicidad espafiola, han decidido unir sus esfuerzos a fin de lograr
una obra comin de mayor amplitud que sea fiel reflejo de lo que
hoy es nuestra publicidad.

A tan alto fin han subordinada el Sefior Garcia Ruescas ¥y
ARTE COMERCIAL sus particulares intereses y han convenido
colaborar en la edicion del

II1 ANUARIO DE PUBLICIDAD GARU 1953

Queremos que en este Anuario figure cuanto, juzgado con un
criterio amplio y objetive, contribuya a informar en Espafia y en
el extranjero de lo mas interesante y representativo de nuestra
publicidad.

Hemos requerido la colaboracion de todos cuantos crean pu-
blicidad grafica en los distintos medios: Prensa, cartel, publicidad
directa, envases, marcas, escaparates, efte., y nuevamente, desde
estas lineas, hacemos un llamamiento a todos para que aporten
sus creaciones a este volumen. La obra estd muy avanzada, pero
todavia faltan muchos envios de agencias, artistas, anunciantes y
casas de Artes Graficas—que entendemos no deben faltar—en este
volumen y de los que aun no hemos recibido sus solicitados y
anunciados envios. Con el material de que disponemos y lo que
aun esperamos recibir, podemos asegurar ya que este volumen sera
la méas completa y extensa antologia de la publicidad espafiola
editada hasta la fecha.

Ademas de esta abundante seleccién grafica que comprende
mas de 900 ilustraciones en negro y en color, publicard una “Sin-
tesis estadistica del mercado espanol” que reune las cifras mas
fundamentales para un conocimiento exacto del mercado espaiol
actual.

UN VOLUMEN DE MAS DE 250 PAGINAS DE PAPEL CUCHE
IMPRESAS EN NEGRO Y COLOR CON VALIOSOS ENCARTES

@
SUMARIO

Prefacio de los editores.

Panorama de la publicidad espafiola, por P. PRAT GABALLI

La Prensa, por AnToNio RIVIERE MANEN,

El cartel, por G FILLOL.

La publicidad directa, por Enrique VILA MANE.

El escaparate, por Jorce GARRIGA PUIG.

Envases vy etiquetas, por Juvan LUNA WENNEERG.

El mercado espafiol, por Frawcisco G. RUESCAS.

Sintesis estadistica del mercado espafol, por Josg M.» DELEYTO.
Relacion de publicaciones espafiolas y sus tarifas de publicidad.
Relacion de emisoras espafiolas y sus tarifas de publicidad.
Indice de anunciantes, agencias y artistas.

podemos aun recibir material grafico para publicar en nuestro Anuario

jEsperamos su envio!
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El dibujo

publicitario

Concursos, carteles vy

SE AV

C H A V E 8

Primer premio.-Fondo blance.

Cabeza en ocre, verde y siena.

Casco en azul y &l avion en gris

y negro. Emblema rojo y rétule
negro.

cartelistas

por Gil Fillol

Cinco siglos antes de Jesucristo estaban
desacreditados los concursos. Al convocado por
los constructores del templo a Diana, en Efeso,
para elegir una estatua de amazona, concu-
rrieron Fidias, Cresilas, Policleto y Faramon.
Todavia no existian criticos profesionales, ni
jurados, ni Prensa, ni Patronato de Turismo,
ni compaitias industriales, ni Circulos de Be-
llas Artes, ni tertulias de café, ni nada de lo
que con el tiempo habia de complicar la vida
artistica, introduciendo, en los nuevos tem-
plos de Efeso, el Egoismo, la Envidia, el Fa-
voritismo, la Discordia, la Confabulacion, la
Adulacion y la Competencia ilegal; los siete
pecados capitales de que se nutre la Injus-
ticia.

No existia nada de eso; pero ya debia de
presentirse su inmediata aproximacion, por
cuanto los sagaces y practicos administrado-
res griegos acordaron que fueran jueces los

propios concursantes. Procedidse solemne-
mente a la votacion, en aquel primer ensayo
democratico, depositando los “papyrus” en un
sarcofago, unica urna electoral entonces co-
nocida. Y, como era de suponer, sin haberse
inventado aun el *“pucherazo”, cada escultor
obtuvo un voto. Fidias voté a Fidias y Fara-
mon a Faramon.

Para deshacer el cuadruple empate, los
administradores, que ademas de sagaces ¥y
practicos eran ingeniosos, dispusieron gue en
las candidaturas figurasen dos votos distintos:
el primero para el premio y el segundo para
un accesit, lo que hoy llamariamos mencion
honorifica. Asi resulto elegida para el accésit,
por tres votos, la Amazona de Policleto, que
fué colocada en el ara; una esbelta amazona,
erguida, apoyada en la pierna izquierda, la de-
recha ligeramente oblicua, en béascula, un
brazo en alto sobre la cabeza y el otro caido
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sobre el carcaj o aljaba, paralelo a los ritmi-
cos pliegues del peplo abrochado en uno de
los hombros.

Veinticinco siglos de civilizacion no han
alterado el triste sino de los concursos. El
repertorio de pecados capitales se ha enri-
gquecido, en cambio, con la intervencion des-
afortunada del interés, la influencia, la pa-
sion, la deslealtad, la hipocresia, la camarilla,
la venganza, la intriga, la prevaricacion, la
desconfianza, el prejuicio, ete... Ahora, ya ni
siquiera el facil arbitrio de los constructores
del templo de Efeso serviria para hacer jus-
ticia.

El lector sabe, por ejemplo, como una en-
tidad oficial espafiola presenta a un concurso
internacional, en nombre de Espafia, para
representar a Espana, carteles espafioles pin-
tados por dibujantes no espafioles. Conoce,
asimismo, el resultado de un concurso para la
confeccion de billetes-moneda del Estado es-
panol, en el que se premian entradas de toros.
Tiene noticias de otro concurso universal de
carteles ferroviarios, donde se hace una se-
leccion deficiente por falta de propaganda,
preparacion y estimulos. Adivina que todos
los demas concursos de arte, o la mayoria de
ellos, estan previamente concedidos, amafia-
dos, ideados o resueltos con arreglo a intere-

4

G ALLEGDO

Fondo azul. Figura: falda rosa,

blusa por blanco y mantoncillo

negro. Cesta en ocre y sepia.
Rétulo en blanco.

ses personales... No ignora, en fin, que dibu-
jantes, pintores, escultores, arquitectos, lite-
ratos y mausicos acuden a exposiciones, cer-
tamenes y concursos, desanimados, sin fe en
los que han de juzgarles, sin entusiasmo de
ninguna clase, como guien confia su reputa-
cion a una loteria con trampas.

Esto hace que cada vez sintamos menos
curiosidad por las competiciones artisticas, a
las gue se aplica este feo vocablo deportivo
para indicar que seran la fuerza bruta o la
destreza material las friunfantes.

La terca inhibiciéon de unos, el alternativo
retraimiento de otros, la desilusion de muchos,
y el desaliento de todos privan, a los artistas
espanoles de una de las manifestaciones cultas
mas ejemplares. Los concursos deberian ser
exponente del nivel artistico del pais, medio
facil de revelacion de valores inéditos, revi-
sién periédica de méritos, indice del progreso
nacional, signo del esfuerzo colectivo, meta
de aspiraciones, recompensa legitima; todo lo
gue por desgracia no son, ni podran ser, por
mucho que se depuren sus reglamentos y se
seleccionen los jurados. El fantasma del ca-
ciquismo, planta parasita endémica, de dificil
extirpacion, anulara los mejores propositos.
Es una dolorosa realidad, abonada no por el
pesimismo, sino por la larga experiencia de
muchos afios y muchos sinsabores.

* * %

Sin embargo, a pesar de todo, los concur-
508 son necesarios y, en ocasiones, se hacen
imprescindibles, incluso para combatir sus de-
fectos. ¢Como podria darse a conocer un ar-
tista nuevo si no se le brindara de vez en
cuando la oportunidad de medir su talento
con las firmas ya consagradas? ;Cémo se acer-
taria a elegir, no al mejor pintor o al mejor
cartelista, sino a quien en ese momento o con
aquel tema estuviese mas inspirado? (Qué
no ocurriria, a pesar del descrédito de concur-
sos y oposiciones si se prescindiera de esta
revision publica para conceder empleos, becas,
premios, catedras, etc.? Si se miente y engana
a la gente con un dictamen, un fallo, una
exposicion o un nombramiento ¢qué sucede-
ria moviendo los peones en la clandestinidad?

Los concursos son convenientes, ademas,
porque, aun sin garantia formal, representan
el unico medio de emulacién, de contraste
¥ de proteccion libre. Los oficiales son tributo,
mezquino, pero tributo al fin, que el Estado
paga a los que contribuyen a aumentar el
prestigio de las Bellas Artes. Los privados son,
por lo menos en apariencia, un intento de im-
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parcialidad. De mala manéra, c¢on visibles
errores, unos y otros fomentan, a su maodo,
el desarrollo del progreso y abren cauce a las
ambiciones artisticas de la juventud militante.

Yo hablo con pena de los concursos; pero
no me opondré nunca a que se prodiguen. Los
quisiera mejores; pero, aun peores, los acep-
taria como mal menor. En los jurados y en
los tribunales, he tratado siempre de evitar
que los premios quedaran desiertos. Si por mi
fuera, no habria una medalla sin otorgar ni
una plaza vacante. Admitliria, con tranquili-
dad de conciencia, inclusive una equivocacion
irreparable antes que una inhibicion preme-
ditada.

¥ X H

No hay conftradiccion en mis palabras,
s6lo hay tristezas por no encontrar férmulas
sociales o politicas que substituyan al econcurso.
Me duele gue los concursos no sean como de-
ben ser, pero me alegra que los haya a me-
nudo.

El reciente de carteles de aviacion, convo-
cado por la Compaifiia Aviacion y Comercio,
donde se han destacado los nombres, ya fa-
miliares en esta clase de exhibiciones, de
Chaves, Gallego y Manolo Prieto, dibujantes
que ciertamente no precisan de elogios para
‘mantenerse en el primer plano de la actuali-
dad artistica espafiola, me satisface singu-
larmente como expresion del grado de ductili-
dad aleanzado por nuestros cartelistas. En el
extranjero, la especializacion publicitaria esta
mas parcelada. Existen dibujantes para todo;
pero no todos los dibujantes sirven para todo.
En Espafa, si.

A primera vista, afirmacion tan categérica
revela lo precario del contingente productor.
Con una publicidad que todavia no alcanza la
mayor edad de su crecimiento, parece normal
que los dibujantes, escasos, se vean forzados
a, cultivar todos los trabajos, abordando no
s6lo los méas diversos temas publicitarios, sino
los mas variados motivos estéticos. Pero tam-
bién es una patente de capacidad y maestria.

El dibujante que con el mismo acierto eje-
cuta un cartel de toros, una propaganda tu-
ristica o0 un anuncio de vinos, es como los
pintores completos, intérpretes, con igual for-
tuna, de retratos, paisajes y composiciones.
El Arte, y claro que también dentro del Arte
la publicidad, no exige especializacion, sino
sabiduria. Técnicamente, en cuanto el tecni-
cismo es oficio, disposicion y temperamento,
va hemos dicho infinidad de veces que los di-
bujantes espafioles pueden competir con los
mejores del mundo entero. Afiado ahora que
en pulcritud, pureza de lineas, claridad de
expresion y virtuosismo superan a la mayoria.
Hay entre los cartelistas famosos de fuera de
Espafia bastantes de mayor ingenio, muchos

de mas inquietud artistica, algunos de mejor
concepto publicitario y no pocos de inspira-
cion méas pronta y agil; pero, tal vez, ninguno
de estos artistas superiores podria adaptarse
a. los distintos géneros con la facilidad y sol-
tura de los espafoles.

No es, pues, vocacién estimulada por la
necesidad, sino predisposicion instintiva, fun-
cion normal de artistas sélidamente formados
en el estudio del dibujo.

Algunas veces pienso que los dibujantes
publicitarios extranjeros han sido primero pu-
blicitarios, y luego, dibujantes. En cambio, los
espafoles, primero fueron dibujantes; des-
pués, publicitarios. En otros paises la publici-
dad nacié antes gue el dibujo. En el nuestro
ha sido al revés. Por eso alli se han podido
repartir los papeles, encasillando a los ejecu-
tantes en una especie de orguestaciéon, donde
cada uno toca su instrumento. Aqui cada uno
es toda la orquesta cuando llega el caso.

Si el lector es aficionado a la misica de los
concursos, observara como en Espafia abun-
dan los dibujantes que en uno tocan el tamhbor
y en otro, 1a corneta,

MANOLO PRIETO

Fondo azul. Luna klanca som-
breada de ocre. Rétule en vie-
leta ¥ rojo.
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Fstadistica v Comercio

TIPOS DE ENCUESTAS
ESTADISTICAS

para el estudio de las preferencias

El estudio estadistico de las preferencias del pu-
blico por determinados productos, se hace cada vez
mas necesario en un mercado moderno. Tratar de ven-
der o producir, en régimen de competencia frente a
otras marcas de similares caracteristicas, sin aus-
cultar los gustos del comprador, las reacciones de éste
frente al objeto comprado, es lo mismo gue caminar
a ciegas por el borde de un precipicio.

Conocer la situacion o aceptacion de un producto
en el ambito del consumidor, no es simplemente llevar
la contabilizacidon de los gastos en comparacion con los
ingresos o tener repentizada la cuenta de las unida-
des vendidas a través de una serie cronoldgica. Han
de interesarse los pequefios detalles que contribuyen
al perfeccionamiento de la fabricacion, las opiniones que,
en la parte correspondiente a las amas de casa, usu-
fructuarios o utilizadores, hacen gque el fabricante pue-
da corregir pequefios defectos que sin esta consulta
al amplio mundo del comprador no serian conocidos.

Se trata, en resumen, de una auscultacion de opi-
nién publica.

La opinién publica no se reduce lnicamente a pre-
ferencias por sistemas politicos, de partido o electo-
rales; tan opinién publica es decir que se votara por
el candidato A, como que se compra el jabén H por-
que gusta mas su olor que el del jabén P.

Vamos a exponer, en una serie de articulos y de
una manera elemental, sin férmulas matematicas, las
distintas maneras y métodos en virtud de los cuales
puede llegarse a conocer el estado de preferencias
en un mercado de consumidores.

DIFICULTADES INHERENTES

AL CONOCIMIENTO DE LOS

HECHOS ECONOMICOS Y
HUMANOS

El medio humano, como el econdmico, es multiple
y cambiante. El espiritu discierne mas excepciones gue
reglas y le repugna, por otra parte, que lo que atafe
al hombre pueda dejarse encerrar en cifras. Parece lo
natural que en materia de pensamiento no existan dos
opiniones iguales. Y si no existen dos opiniones iguales,
icomo saber el estado de opinién de una colectividad
formada por millares de individuos?

6

por José Maria Deleyto

El método cientifico—y en él se apoya la parte ma-
tematica de la estadistica—consisie en buscar y descu-
brir lo que puedan tener de comun los fenomenos na-
turales.

Todo el colectivo de compradores no tiene exacta-
mente la misma opinién y, a veces, las opiniones son
dispares sobre la calidad o el rendimiento del producto
adquirido. El investigador de preferencias se eancuentra
ante un colectivo, o poblacion de individuos, nunmeroso
y su trabajo ha de consistir, principalmente, en clasi-
ficarlos por categorias de elementos de opinion seme-
jante y contar los efectivos de cada una de estas cate-
gorias. El interés reside en contar el numero de veces
donde, en circunstancias semejantes, aparece un cierto
acontecimiento; por ejemplo, poder decir que en un
afio determinado, de cada diez fumadores de tabaco
rubio, siete prefieren la marca X por la comodidad de
su envoltura. Este es un resultado muy importante para
las casas elaboradoras de cigarrillos, toda vez gque en
circunstancias de calidad iguales, influye poderosamen-
te la presentacion de la mercancia en la elevacion de
las ventas.

Es, pues, muy importante distinguir, al lado del
problema cuantitativo, el problema cualitativo, ya que
el adecuado deslinde de los campos de accion de am-
hos conceptos lleva a una discriminacion perfecta de
las causas de elevacion o disminucion de las ventas.

LOS CENSOS, PRIMER MODO
DE OBTENCION DE PREFEREN-
CIAS

La auscultacion de la totalidad de la poblacién es,
evidentemente, el modo mas perfecto de obtener, por
medio de preguntas adecuadas, el estado de opinion
de las gentes sobre un determinado problema, hien
sea de tipo comercial o de tipo politico.

Un censo es la inspeccién, uno por uno, de todos
los elementos de una poblacién o colectivo. Sus venta-
jas estriban en que la informacién obtenida es com-
pletamente acurada; o sea, se obtiene un reflejo exac-
to de como piensa o como es el colectivo.

Esta operacion tiene el inconveniente de ser de-
masiado costosa ¥ de gue el eserutinio y clasificacion
de todos estos informes exige mucho tiempo y dinero,
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Agimigmo, én Und cénfo dirigido a toda clase de
personas no pueden incluirse demasiadas preguntas
ni preguntas de tipo especializado, dado el diferente
nivel de cultura que necesariamente existe en la com-
posicion del colectivo humano que se inspecciona.

ENCUESTAS ESTADISTICAS

La diferencia esencial entre encuesta y censo es-
triba en una diferencia de volumen, Mientras que el
censo se dirige a todo elemento personal de la pobla-
cion, la encuesta apunta solamente a una parte de
ella.

Las encuestas estadisticas van orientadas a un
grupo prefijado de la poblacién que reune caracteris-
ticas especiales. Por ejemplo, si se quiere preguntar
qué forma y color de armadura de gafas prefiere la
gente, se interrogara unicamente a aquellas personas
que padezcan defectos visuales, toda vez que los situa-
dos en buenas condiciones 6pticas no tendran opinion
definida por tratarse de un asunto gue no les afecta.

En estas encuestas parciales, los cuestionarios, al
ser llenados por los interesados—bien sea de una ma-
nera directa o por respuesta—, pueden, entonces, so-
portar un numero extremadamente grande de pre-
suntas. Por ejemplo, en una encuesta en la que se
desee saber el resultado técnico producido por un nue-
vo tipo de antibidtico, Unicamente podra preguntarse
a un reducido ntumereo de personas—en este caso, mé-
dicos—, pero podra, por el contrario, encerrar Imas
de cien preguntas de tipo profesional por cada uno.

LAS ENCUESTAS ESTADISTI-
CAS POR MONOGRATFIA

Cuando se desea estudiar un problema especifico ¥
reducido, se utiliza el tipo de encuesta monografica.
En ella, el motivo a inspeccionar estd clasificado jus-
tamente y se posee una lista de los individuos que
pueden darnos esa contestacion. Es, como si dijéra-
mos, Ul Censo en pequefio.

Ejemplo: Se desea saber en qué proporcion y por
qué motivos salen de veraneo las familias con cuatro
hijos e ingresos anuales comprendidos entre X1 y X2
pesetas. Las familias estan perfectamente localiza-
das, inmersas en un mismo medio homogéneo de la
misma estructura.

Este tipo de encuesta es mas aquilatada ain que el
anterior ejemplo de los médicos, ya que alli habia tan
s0lo una condicién profesional comin, mientras que en
este caso los elementos monograficos estan definida-
mente estructurados y son inspeccionados en su tota-
lidad.

LAS ENCUESTAS ESTADISTI-
CAS POR SONDEO

Ya hemos visto, en anteriores numeros de esta
misma Revista, las ideas generales del sondeo esta-
distico.

Entre las encuestas parciales, la encuesta por son-
deo ocupa un lugar aparte por dos razones: de un
lado, los cuestionarios no conciernen més que a una
débil fraccion de la poblacion llamada muestra: pox
otro lado, la muestra—a veces excesivamente pequefia—
es tal que es posible, en una cierta medida, concluir
validamente, de observaciones hechas a las muestras,
propiedades generales para toda la poblacion como si
ésta hubiese sido sometida a la encuesta.

La muestra por sondeo, como veremos mas adelan-
te, ofrece las ventajas de un menor coste y de una
mayor rapidez que un censo completo. El riesgo de
equivocacion, mediante la aplicacién de la exacta téc-
nica matematica, puede ser evitado o controlado,

\ !’””-"1’J.fﬂﬁ-{.:' —

tiempo a sus§
diversiones ¥
pasaliempos,
dedicandolo a un
desarrollo de sus
conocimientos
profesionales, que
le proporcionaran
mayores INgresos.

CENTRO ESPANOL DE

ENSENANZA POR CORRESPONDENCIA, S. A.
Avenida de José Antonio, 61 - Madrid

Filial de las INTERNATIONAL CORRESPONDENCE
SCHOOLS WORLD LTD., Scranton, Pa.

CURSOS

Jefe de Contabilidad Asent. y Sobrestante de Vios y Obras
Tenedor de Libros Tédenica Locomotaras Diesel-Eléctricos
Preparacion Técnica Oficinas Director Técnico de Construcciones
Jefe Talleres Mecanicos Especialisto en Albaiiileria
Especialista Tarnero Técnico Industrial Quimico
Especialista Ajustador Montador Técnico de Laboraterio
Técnico Electricista Matemadticas

‘Montador Electricista Jefe de Delineacién

Director Técnico Electricista Delineante Taller Mecdnico
Técnico en Radio Jete de Oficina de Arquitectura
Magquinista Ferroviario Industria Metalirgica
Tratomiento Térmico delos Metales  Cultura General

Dibujo de Arquitectura Toguigrafio Cedeco, Pitman, Gregg
Mecdnico Conductor de Automdviles Inglés

250 CURSOS MAS
Certificados y Diplomas expedidos en los EE. UU.

Rocorte y envie aste cupén

Marque con una cruz [x] el curso que la intereso y le envioramos-
GRATIS y S5IN COMPROMISO alguns, informes sobre el mismo
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38 anos en Espaiia
= Pub. Rucscos-Av. José Antomia, 55.-MADRID

En los modernos estudios de mercado, ocupa el
primer lugar el meétodo probabilistico del sondeo es-
tadistico.

Mientras que en un censo o en una encuesta mo-
nografica hay que consultar a la totalidad de la po-
blacién, en los sondeos basta interrogar a un nuamero
limitado de personas—acorde con el numero total de
consumidores—, para inferir—mo hay que olvidar que
el sondeo es un procedimiento de induccion—pro-
piedades generales del mercado.

Claro es que en algunos casos es preferible uti-
lizar el censo completo si se guiere un reflejo gemelo
de la realidad.

Sucesivamente iremos exponiendo cémo ¥y cudando
deben emplearse estos tipos de investigacion estadis-
tica respecto al mercado poblacional de los consumi-
dores de un producto y, preferentemente, las ventajas
e inconvenientes de los tipos de encuestas por sondeo
que se utilizan en la practica,
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EL CODIGO DE

ETICA

UBLICITARIA

REDAGTADO Y ADQPTADO POR LA
CAMARA DE COMERCIO INTERNACIONAL

I.-NORMAS REFERENTES A LAS PRACTICAS
PUBLICITARIAS LEALES RESPECTO AL

CONSUMIDOR

A. BASES DE LAS NORMAS

1. La publicidad es uno de los elementos de nues-
tro sistema de libre actividad y de nuestro sistema
de distribucién gue concurren a satisfacer las necesi-
dades del consumidor y asegurar su bienestar y con-
fort; por tanto, la publicidad tiene una responsabilidad
social respecto al conswmidor. :

Para el vendedor, la publicidad constituye un medio
potente y legitimo de atraer la atencién del publico
sobre sus mercancias y sus servicios. Pudiera ocurrir
que ciertas practicas del vendedor se opusieran a los
intereses legitimos de la comunidad. Cada vez que
surge un conflicto de intereses, los del pliblico deben
triunfar y ser protegidos con prioridad.

2. La publicidad puede tener éxito Unicamente en
la medida de la confianza gue inspire al publico. Deben,
pues, eliminarse todas las practicas que tengan el
riesgo de enajenar esta confianza.

Las normas de conducta siguientes han sido decre-
tadas en vista de su aplicacion en el plano interna-
cional, a fin de prevenir los abusos eventuales de la
publicidad y con vistas a favorecer el desarrollo cons-
tante del sentido de la responsabilidad que incumbe
a los anunciantes respecto al consumidor,

Deben observar estas normas:

a) El anunciante para quien la publicidad esta
hecha.

b) El anunciante o el técnico que redacta el texto
publicitario.

¢) El medio que publica o el agente que difunde
la publicidad.

En cada uno de estos grupos, los interesados deben
ejercer su autoridad en los limites de su competencia
para asegurarse gue las normas han sido observadas.
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B. NORMAS

1. En la presentacion de la publicidad no sola-
mente deben respetarse las leyes, sino las tradiciones
morales del pais a que se dirige.

La publicidad no debe tampoco ofender el sentido
estetico del publico.

2. No debe permitirse ninguna publicidad que pue-
da desacreditar, en el espiritu del publico, la publici-
dad en conjunto. La publicidad no debe explotar ni
la supersticion, ni la credulidad del publico.

3. La publicidad debe estar conforme con la verdad
y evitar la deformacion de los hechos o engafios me-
diante alusiones u omisiones.

Por ejemplo, no debe inducir a error al consumidor
por falsas indicaciones relativas a:

a) Las caracteristicas de la mercancia (utilidad,
composicién, materiales utilizados, origen, etc.).

b) El precio, el valor, las posibilidades de utiliza-
cién, las condiciones de adquisicién de la mercancia.

¢) Los servicios que acompafian la compra, tales
como la entrega, el cambio, la devolucién, la repara-
cion, la conservacion, etc.

d) Las recomendaciones personales relativas a la
mercancia o al servicio.

Los testimonios ficticios, o los que no se puedan
justificar con los originales, deben ser prohibidos.
Quienquiera gque utilice referencias como medio de
publicidad, es tan responsable de los datos que indica
como si los hubiese dado él mismo.

e) La calidad o el valor de una mercancia com-
petidora, o la autenticidad de las declaraciones ajenas.

4, La publicidad no debe contener exageraciones
que puedan conducir infaliblemente a la decepcion
del consumidor. La prudencia se impone cuando se
trata de:

a) La publicidad que se dirige a los enfermos.

No debe prometer la cura de enfermedades graves,
ni contener ninguna informacién que tienda a poner
en peligro la salud del enfermo, por ejemplo, disua-
diéndole de consultar al médico,
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b) La publicidad que hace un llamamiento al
ahorro publico.

Tal publicidad no debe contener ninguna afirma-
cion que pueda inducir a error al publico en cuanto
a los valores propuestos, de la renta del capital o a las
condiciones de amortizacién.

¢) La publicidad invitando al publico a tomar
parte en loterias, o concursos con premios, o dejando
entrever la consecucién de primas.

Tal publicidad debe exponer claramente todas las
condiciones de participacién a la loteria o al concurso,
asi como también las condiciones de obtencién de
lotes y primas.

IL-PRACTICAS LEALES ENTRE
ANUNCIANTES

A. BASES DE LAS NORMAS

El principio de la competencia leal, tal como ha
sido generalmente definido y aceptado en las relacio-
ciones comerciales, debe aplicarse a la publicidad.

B. NORMAS

1. Son desleales y deben ser eliminados los pro-
cedimientos de publicidad destinados a crear en el
espiritu del consumidor confusién entre las mercancias
En esta categoria entran:

a) La imitacién de las marcas de fabrica, del
nombre de un competidor, el plagio del acondiciona-
miento (envasel, o de las etiquetas de otros productos,
0 bien,

b) La imitacion de procedimientos, textos, dispo-
sicion y *“slogans™ publicitarios.

2. La publicidad debe esforzarse en atraer el favor
del publico, haciendo resaltar las cualidades de los
productos o servicios ofrecidos.

Debe evitarse toda comparacion directa con mer-
cancias o empresas competidoras y prohibir en todos
los casos alusiones despreciativas.

IIL-PRACTICAS LEALES REFEREN-
TES A LAS RELACIONES ENTRE
AGENCIAS Y MEDIOS DE PUBLICIDAD

A. BASES DE LAS NORMAS

Una publicidad sana no puede desarrollarse mas
que estableciendo buenas relaciones entre los varios
elementos que la realizan; no debe tolerarse ninguna
practica que pueda comprometer estas relaciones.

B. NORMAS

1. Los agentes de publicidad y los medios de pu-
blicidad, deben evitar el desacreditar a sus competi-
dores.

2. Las normas que rigen para las agencias de pu-
blicidad en un pais determinado, deben ser escrupulo-
samente observadas por cualquier otra agencia que
tenga que trabajar en ese pais.

‘gewi&

STAMOS convencidos de que
el comercio — el comercio
moderno —o es una sincera ¥y
noble vocacién de servicio o no
es nada. Y asi muere o perdura:
0 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 ma4s alta ejecutoria de no-
bleza: he aqui nuestro ideal
y la suprema aspiracion de
GALERIAS PRECIADOS.

Galerias
Preciados

MADRID

Ayuntamiento de Madrid

=

MR



3. La practica, qué consiste en dar indicaciones
falsas o exageradas a un anunciante, respecto a la
realizacion, o el resultado probable de una campana

de publicidad, debe ser rechazada.

4. El suscriptor de un contrato de publicidad debe
estar informado de la importancia cuantitativa, el ca-
racter y la division cualitativa del publico que puede

ser alcanzada por esta publicidad y debe poder conta¥
a este respecto con una cooperacion sincera por parte
de los medios de publicidad.

5. Todo medio de publicidad deberia publicar—y

de publicidad.

respetar—una tabla precisa y completa de sus tarifas
y tarifas especiales aplicables a las diferentes clases

ALCANCE Y DIFUSION DEL CODIGO

De la lectura de este Codigo de
ética  publicitaria se  desprenden
para nosotros enseianzas y ejem-
plos que merecen ser destacados.
Uno de ellos es que en el mundo
la Publicidad no es, como agui pa-
rece que nos empenamos en que
sea, algo de la exclusiva incum-
bencia de las agencias de publici-
dad, sino gue en ella estan intere-
sados en el mismo grado la pren-
sa, las emisoras de radio, los anun-
ciantes y el mismo piblico, a
quien, en definitiva, va dedicada y
cuyos intereses se preocupan todos
de salvaguardar en bien mismo del
prestigio que la Publicidad debe
tener.

También es digno de senalar que
Ia Cimara de¢ Comercio Internacio-
nal no se ha limitado solamente a
promulgar este Codigo sino que
por medio de Comisiones creadas
a este fin se ha esforzado en con-
seguir el mayor niumero de adhe-
siones de todos los paises que es-
tan afiliados a la Camara. Espana
se encuentra dignamente represen-
tada en la Camara de Comercio
Internacional, en su Comision de
Publicidad, por don Enrique Fer-
nandez de Bobadilla, el prestigioso
productor jerezano y don Antonio
Riviére Manén, nuestro excelente
amigo y colaborador de ARTE CO-
MERCIAL.

A poco de publicarse el Cddigo,
¥a se habian adherido bastantes
medios  y  Asociaciones publicita-
rias de Alemania, Austria, Bélgica,
Dinamarca, Francia, Holanda, No-
ruega, Estados Unidos, Gran Bre-
tana, India y Suecia.

Los siguicntes informes nos di-
cen como en Canadd y Paises Ba-
Jjos los medios se han adherido al
Cadigo de Ia C. C. L, ¥ en cuanto
a Bélgica, como el Codigo, despuds
de adoptado por los principales
grupos profesionales, ha de alean-
zar una mayor difusion al ser lle-
vado al conocimiento de los futu-
ros publicitarios ¥ jefes de
presa. ’

La Association of Canadian Ad-
vertisers Ine. adoptdé oficialmente
el Codigo el 14 de septicmbre nl-
timo. Esta Asociacién tiene como
miembros a 160 empresas y con-
trola la mayor parte de publicidad
del Canadia. Fundada en 1914, su
labor consiste en asegurar la pro-

¢im-
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teccion ‘de los intereses de la Pu-
blicidad, intercambiar informacio-
nes téenicas, reprimir los posibles
abusos y contribuir al desarrollo
de la investigacion en el dominio
de la Publicidad y los estudios de
mercados,

La Canadian Association of
Broadceasters, de Otawa, adoptd el
19 de octubre del pasado ano una
resolucion de adherirse a los prin-
cipios del Codigo del €. C. 1. Esta
Asociacidn fué constituida en 1926
v consta de 100 miembros corrien-
tes—empresas privadas, asociacio-
nes o empresas piblicas autoriza-
das por el Gobierno canadiense
para explotar una emisora de ra-
diodifusion, a excepeion de las
emisoras gubernamentales —y 25
miembros asociados, que son prin-
cipalmente representantes de emi-
soras de radiodifusion, companias
de grabaciom de discos, fabricantes
de material radioteleféonico, ete. La
Asociacion sirve como centro de
cambio de informaciones sobre
cuestiones de radiodifusiomn y co-
opera con sus miembros para po-
der eliminar la publicidad desleal
e inexacta. Posee un coédigo propio
de ética publicitaria aplicable a los
diferentes géneros de emisiones ra-
diofonicas.

La Canadian Association of Ad-
vertising Agencies, de Toronto,
adopté el Codigo de la C. C. L. en
la reunién de su asamblea anual,
el 20 de octubre de 1950, La reso-
lIucidon que se votd en este dia de-
claraba que “este Codigo tiene
principios que resistirdn la prueba
del tiempo y que son conocidos ge-
neralmente en el Canadd como el
minimo de pricticas legales que
debian ser respetadas en el domi-
nio de la Publicidad”. Los princi-
pales sectores publicitarios forman
parte de esta Asociacion que tiene
también su propio Cddigo, en el
cual muchas disposiciones son mu-
cho mas rigurosas que las del C6-
digo de la C. C. 1. Y la mayor parte
de las ordenes publicitarias cursa-
das en el Canadia provienen de
miembros de esta Asociacion.

En fin, la Periodical Press Asso-
ciation, del Canada, deeidié recicen-
temente adoptar ¢l Codigo de la
C. C. 1. Esta entidad esta compues-
ta por otras tres grandes asocia-
ciones: Prensa agricola, Prensa

financiera y editores de revistas.

En los Paises Bajos, los siguien-
tes grupos profesionales adoptaron
igualmente el Codigo de la €. C. L:
La N. D. P., que es una Asociacion
de propietarvios de periddicos y de
la que forman parte todos los pe-
riddicos holandeses. Fundada en
1945, se unié en esta época con
otra organizacién que ya existia
en 1908, La N. 0. T, U, o Asocia-
ciom de Propietarvios de Periédicos
de los Paises Bajos, constituida
después de la guerra, tiene entre
sus miembros a la mayor parte de
las grandes revistas y principales
publicaciones. La Bond van Adver-
teerders, que es la Asociacion na-
cional de anunciantes, fundada en
1919. La gran mayoria de los anun-
ciantes holandeses forman parte
de la A, V. K. A,, o Asociacion de
las Agencias de Publicidad recono-
cidas, fundada en 1912. También
conviene mencionar a la Sociedad
de los Periddicos, a la Asociacién
Holandesa de Publicidad y a la
Asociacion de la Publicidad Cine-
matografica, que Hamé la atencién
de sus componentes hacia el Codi-
go de la C. C, 1.

A peticién del Comité Belga Na-
cional de la C. C. I, ¢l Ministerio
belga de Instrucecion Priblica pien-
sa introducir en los programas de
ensenianza oficial una referencia al
Codigo. Asi, pues, todos los Cen-
‘.l"():-i de ensenanza media y supe-
rior que tengan una Secciéon co-
mercial recibirdn una circular del
Ministerio llamando la atencién de
los profesores especializados para
el Codigo de la C. C. L. Esta circu-
lar ird unida a una nota conte-
niendo especialmente indicaciones
sobre el lugar que ocupa la Publi-
cidad en la economia nacional, asi
como una breve historia del Cédi-
go. Kl representante del Comité
Belga Nacional fué recibido por el
director del Servicio de Estudio y
de Documentacién del Ministerio,
gue le pidié pusiera a disposicion
de  aguel departamento mais  de

3.0000 ejemplares del Codigo. En
fin, el representante del Comité

Nacional Belga fué solicitado para
entregar una lista de las obras que
tratasen de Publicidad para ser re-
comendadas a los centros de ense-
nanza.
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RECI’ENTEMENTE, durante el curso de una con-
ferencia sobre economia de empresa que pronuncio
en forma magistral un destacado publicista, se refi-
ri6 de un modo velado y discreto, pero con extensa
v especial atencion, a las consecuencias del Congreso
mundial que Cinzano, la importante Firma produc-
tora de vermouth, celebré durante el mes de julio,
en Italia.

Tratd el conferenciante de sefialar las ventajas
que, para su organizacion cientifica de trabajo, en-
contraba Cinzano con la creaciéon de ese clima “sui
generis™ que habia adoptado de considerar a todos
y cada uno de sus colaboradores como miembros de
una gran familia social, agrupada bajo un mismo sig-
no y con la misma voluntad de accion.

En un periodo de la evolucién laboral que si por
algo se distingue es, precisamente, por la rigidez de
sus diferentes estratos de obediencia y mando y por
una disciplina mecanica que excluye toda cordialidad
en sus procedimientos, hubo de extrafiarnos tanto la
interesante cita que nos impulsd a inquirir noticias
sobre la organizacion de aquella empresa y sus me-
todos de trabajo.

Por todos los continentes se extiende, con pode-
rosas ramificaciones de tipo originario, pero llevando

Repercusiones
de un

GRAN
CONGRESO

He aqui el escenario de la gran
Convencion Cinzano. En uno de los
mis bellos paisajes de Ttalla, el
Gran Hotel de las Islas, en Stresa,
facilité a los congresistas el logro
de sus planes. En la amplia terra-
za, las banderas de,las 30 naclones
participantes.

a

cada nacion a la Sociedad el estimulo y el medro de
su propia riqueza privada, la gran familia Cinzano.
No obstante, en orden a la proyeccion de sus métodos
de desenvolvimiento, es preciso que exista una unidad
de accion que aproveche las iniciativas y las suge-
rencias de cada uno en beneficio comun., De ahi la
celebracion del Gran Congreso que, durante el verano
altimo, tuvo lugar en el escenario preparado por la
Casa Madre de Torino.

Fué voluntad del presidente, Conde Marone Cin-
zano, que la concentracion de los prohombres cinza-
nistas se efectuara en uno de los parajes mas encan-
tadores y celebrados de toda Italia, en la regién de
los Lagos, mundialmente conocida por la importan-
cia mundana de su ‘“season”. Se eligio, para ello, la
famosa estacion turistica de Stresa, a la orilla del
Lago Mayor, tan ponderada antafio por Lord Byron
v Stendhal.

De la organizacion, que corrié a cargo de la Cin-
zano italiana, no se sabe qué admirar mas, indepen-
dientemente del acierto de reunir en una magna con-
centracion cinzanista a todos los directores y hom-
bres preeminentes de la gran familia social, si la
eleccion del sitio, el interés del programa desarrollado
o el exquisito trato que, de sus anfitriones, recibieron
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Los congresistas, durante la seslon

de apertura, escuchan la palabra

de su presidente, Conde Marona

Cinzano, que les da la blenvenlda
ofieial.

todos los hombres de negocios que, bajo las consignas
de Cinzano, y desde todos los sitios del mundo, acu-
dieron a la cita convenida.

El magnifico Hotel de las Islas Borromeo, cerca del
lugar donde naciera San Carlos, cuya evocacion se
plasma en tedas las piedras, se encargd de prestar
unos servicios inmejorables a los congresistas, que
contaron para sus reuniones plenarias con la hermosa
fineca una bellisima construccién depen-
diente del propic Hotel que surge, de ahi su nombre,

“Azalea ™,

entre las rosadas azaleas de su gran jardin.

Durante tres jornadas completas, los congresistas
trabajaron de firme estudiando a fondo los temas se-
nalados y poniéndolos a debate. Glaro es que, para lo-
grar una uniformidad de criterios que, como queda
dicho, era el postulado esencial que se pretendia,
siempre se contd con la cordial, antipua y apretada
identificacion de los delegados de las treinta naciones
representadas, que después de trabajar muchos afios
en ese ambiente de gran familia, habian logrado de
antemano una plena armonia de propdsitos y proce-
dimientos.

Espafia, representada por su director general, don
Luis G. Lluis Brusi;
Danese, ¥ por su técnico publicitario, sefior Perrod,
pudo desarrollar ante el Congreso las ideas y suge-
rencias de esta gran tierra de vinos que ya ha adop-
tado el vermouth Cinzano como un producto nacional,
¥ sus sugestiones enconiraron un inmejorable eco

por su director técnico, doctor
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entre los asistentes, que hicieron suyas muchas de las
propuestas.

Especialimente digna de menecion es la presencia
en Stresa de una dama espanola de regia estirpe
5. A. R. la Infanta doha Maria Cristina de Borbon,
vinculada a los negocios Cinzano por su enlace con
el presidente, Conde Marone, guiso hacer acto de pre-
sencia y saludar personalmente a los asambleistas,
para lo gue se combind una espléndida recepcion en
el transcurso de la cual los congresistas y sus esposas
fueron presentados a la egregia dama, que palentizé
ante todos el cordialisimo espiritu de unién y de Ira-
ternidad que debe reinar siempre entre los miembros
de la gran organizacién internacional.

Todo fué, durante el desarrollo clel-irnportante pro-
grama de actos y reuniones gue se habia preparado,
como una rafificacion del camino recorrido y como
una proyeccion del eamino a recorrer. A la incuestio-
nable realidad, expuesta en forma maestra por el
Conde Enrico Marone, de que el mantenimiento de
esta llama viva que es la voluntad unanime de tra-
bajar codo a codo y con una estrecha vinculacion de
propdsitos v de consecuencias, ha conseguido que sea
hoy Cinzano el vermouth gque se produce en mayor
cantidad vy el mas vendido del mundo entero, se unio
el deseo general de superatr hasta el maximun esta
hegemonia y de llevar los simbolos de la Marca hasta
los ultimos confines de la tierra.

Para ello, por las diversas Comisiones organizadas
y en los Plenos celebrados, se trato, con sobriedad y
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Un rincdn de la Exposicidn
de Arte Publicitario, en el
que destacan varias mies-
tras del ingenlo de los dibu-
jantes espaholes.

ajuste, de todas las cuestiones que podrian hacer efec-
tivo este deseo y se redactaron muy interesantes con-
clusiones, que sin duda estan ya fructificando en el
vasto campo de opz2raciones dominado por sus pro-
ductos.

Los asuntos téenicos vy publicitarios merecieron to-
do el calor de la Asamblea, debatiéndose sin descan-
so todo cuanto hiciera referencia al fin comun, siende
muy de destacar la importante participacién espafiola
en la copiosa exposicién de arte comercial que sé ha-
bilité en una de las dependencias del Hotel y que per-
manecié abierta durante todo el tiempo gque duré la
Convencién. En ella, la popular cebra, simbolo d=
Cinzano, mascota de sus etiquetas y de sus recomen-
daciones, estuvo profusamente representada, destacan-
do junto al gracieso Zano francés, la cebra que lo
hace todo, la delicada y atinadisima interpretacion
que los dibujantes de la Sociedad espafiola han dado
al vistoso cuadripedo.

El agudo sentido de la oportunidad y del ambiente
que tuvieron los organizadores, les permitio, asi mis-
mo, combinar las fatigantes tareas con los placeres de
la estacidén y del lugar. La familia trabajaba recrean-
dose puesto que, aungue labor y recreaciéon son opues-
tas, en este grupo de vastas empresas nacionales con
un latide comun, se identifican y se aclutinan en una
misma poderosa realidad. Asi, se prepararon y cele-
braron diversas reuniones sociales, que culminaron en
el magno banguete de despedida y en las excursiones
por el célebre Lago, del que se visité la Isla Bella y

la Isla de los Pescadores, donde les esperaba un exqui-
sito yantar tipico, en el transcurso del cual una sim-
bélica trucha—el mejor bocado de aquellos parajes—
de descomunal tamafio, se encargé de dar el tltimo
adiés a los visitantes.

Tal fué el desarrollo de una gran Convencién, que
plasmé las ideas gque actualmente estan ofreciendo
Una mundial organizacién de
trabajo que aporta, a sus modernos elementos de ela-

un exuberante fruto...

boracion y venta, la aneja savia de una cordial vy
patriarcal afinidad que excluye toda rigidez mecanica
v aviva el estimulo y el interés por el fubturp. No es
de extranar, por ello, que las repercusiones de aque-
llas directrices hagan de Cinzano la mas importante
organizacion del mundo en su geénero y acentien, ca-
da dia, su primacia sobre todas.

Una de las mesas durante el ban-
quete de despedida, realzada por
la Augusta presencia de S. A. R.
la Infanta dofna Maria Cristina de
Borhon, Condesa Marone.
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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 Estarttis Castafier, Secretaria Comercial Diplomada.

~ Luego de haber vendido...

En nuestro articulo precedente
sobre la venta al mostrador, expu-
simos la venta por fases hasta que
la dejamos en remate, es decir,
consumada.

Pero no termina aqui la aven-
tura del vender. Hay que reafirmar
lz venta en el animo del compra-
dor. Hay que decirle algo que le
deje satisfecho de haber compra-
do; lo justo y basta. No sea caso
que alargando la conversacion sur-
jan dudas y retracciones que pue-
dan dar al traste incluso con la
venta consumada.

Tiene especial interés la forma
de presentar y argumentar las con-
diciones y, por lo tanto, la gracia
de imbuir en el animo del compra-
dor, ¥y en todo momento, la posi-
bilidad que tendra de cumplir el
compromiso de pago de lo adqui-
rido. Este interés y esta reafirma-
cién suben de punto cuando se tra-
ta de la ya corriente venta a pla-
Z08.

Y pasemos, todavia, al detalle

del empaguetado, Abarcamos con
é] 1a mecanica misma de esta ope-
racion, la faecilidad del transpor.e,
la gracia del embalado y el mis-
mo sentido publicitario de los en-
voltorios. Es este complejo de de-
talles que deben reunirse y con-
jugarse para hacer que una persona
no se dé de menos de llevar un
paquete, antes al contrario, Ia
identificaciéon de la tienda, la gra-
cia del mismo y la facilidad del
porte constituyan aleo asi como un
prurito, o lo que psicologicamente
podriamos llamar un *“orgullo de
compra .

;Qué diremos de la despedida?
Debe caracterizarse por la amabi-
lidad. Tanto si el cliente compra
como si no, hay que ser amables.
Si hoy no compra, puede cOmpPrar
mafana. Lo esencial es dejar en
él la semilla del buen recuerdo v
las ganas de volver. Lo nefasto se-
ria que la despedida fuera para
siempre,.

He aqui,

pues, terminada una

por Jaime Vicens Carrié

venta. Pero queremos ponerle to-
davia un colofén al cierre de los
tratos. Como luego de cerrados los
tratos pueden surgir objeciones ¥
reclamaciones, una diplomacia con-
siderable, una politica de atender
a los buenos clientes, de eliminar
a los profesionales de la reclama-
cion, un fino tacto en saber negar
¥ conservar el cliente, no son co-
sas gue se improvisen. Sin embar-
go, es necesario poseerlas si se quie-
re disponer de una cliente'a dura-
dera.

En forma muy breve, muy sinteti-
zada, damos a continuacién unos
ejemplos de temas en que se fun-
damentan muchas objeciones ¥
muchisimas reclamaciones. La co-
lumna B expresa la reacciéon del
vendedor, es decir, las lineas gene-
rales de conducta a observar en el
caso de los motivos expuesios en
la columna A,

A. La reclamacién

B. La reaccion

El objetivo de B

Mala calidad

tia.

La calidad es una relaciéon entre precio y garan-

Mal resultado.............
al buen

El resultado estd condicionado a la calidad y

uso.

Destruir los prejuicios de los
casos A y atemperar la ten-
dencia de que “el cliente
siempre tiene razdn™, con el
mantenimiento de los princi-
pios ético-mercantiles de la
empresa.

'Duracion limitada......

La duracion estd en relacién con la calidad, el
uso y las garantias, hasta cierto punto.

Precio excesivo..........

El precio puede ser fiscalizado recurriendo a la
competencia, pero el servicio, la marca y la
solvencia también tienen precio.

Mal servicio...............

servicio.

Una negligencia puede ser un sintoma a com-
batir, pero no un prejuicio definitivo de mal

Falta de consideracio-
nes..

herir la

Involuntariamente puede herirse la susceptibili-
dad. Pero las normas de la empresa no deben

de nadie.

Trato diferencial

Las normas son Unicas. Pero la cuantia de com-
pra puede motivar,
economicas y no personales, una mejora de
condiciones.

por razones puramente

14
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Segiin se desprende de una in-
vestigacion meticulosa llevada a
cabo en los EE. UU., muchos clien-
tes y muchos visitantes se jura-
mentan no entrar de nuevo en de-
terminada tienda. Sera del mayor
interés extractar los datos de la
mencionada informacién que pone
al descubierto por qué se pierden
clientes. He aqui las causas y sus
porcentajes:

CAUSAS o

1.2 Indiferencia de los de-
pendientes.. ............ 9
2.* Falta de conocimien-
to del producto o en-
gaflio intencionado so-
bre el mismo............ 8
3.* Falta de educacion y
cortesia del vendedor, 7
4" Excesiva insistencia o
machaconeria para

hacerle comprar........ 6
5. Equivocaciones o de-

moras administrati-

1 A 17

6.% Incuria en atender que-
jas y solventar recla-
maciones. ............... 10
7.2 Sustitucion sin consul-
ta de articulos por

(6191 o - TR 6
8. Precios excesivos ....... 14
9.* Desorganizacion de la
CASA  wivriiinrinririirnnn 13
10.* Malas calidades. Bajo
rendimiento .............. 10
Tolal i 100

Entre vendedores y administra-
cion, es decir, por culpa del ele-
mento humano, por cada 100 clien-
tes perdidos hay 63 imputables a
1o hombres gue rigen y colaboran
en el negocio. Esto es un alegato
méas en favor de una solida forma-
cién de los vendedores y comer-
ciantes,

Se llegd a determinar también,
que de estos 100 clientes perdidos,
G0 se perdieron el primer ano, 31
después de los cuatro anos, v solo
un 5 % eran clientes que lo habian
sido por espacio de mas de 10 afios.

Escarmiente, pues, lector, en ca-
beza ajena. Estos datos son precio-
508 para que pueda usted tomar
ejemplo. Hagase una lista de su
clientela, de la clienfela que ha
tenido usted desde que inicié el ne-
gocio, Pdngale al lado la fecha en
que inicié relaciones y—cuando sea
del caso—la fecha en que éstas ce-
saron. Si pudiera—;quiza a tra-
vés de las cuentas corrientes?—,
ponga la cifra de negocios y re-
duzcala a media anual. E]l trabajo
puede ser algo largo y entreteni-
do; pero es Iructifero en extremo.
Ahondando en los datos sabra us-
ted:

LOS COSTES YA ESTAN DE MODA

En efecto, esta es la gran verdad. Como dicen los viejos, todo
lo antiguo vuelve. Los meodistos, los sombrereros, cuando quie-
ren asombrarnos con alguna novedad, recurren a las formas del
siglo XVIII o a las lineas de Roma o Grecia paganas. Con los
costes ha sucedido, si no igual, poco menos.

Los industriales y los mismos comerciantes llegaron a olvi-
darse de los costes. Los recién venidos, los de nuevo cuiio, ni
siquiera sabian que existia eso.., eso que se llama coste. Pero
ese gran modisto que es la covuntura econdmica, ha impuesto
una nueva linea: la del cilculo de costes. Y con esta imposi-
¢iom, por obra y gracia del inexorable decreto de los momentos
que vivimos, los costes ya estin de moda.

Ahora hay que darle vueltas al asador. Repasar los olvi-
dados conceptos, enfrentarse con problemas de hondo sentido
econdémico en toda administracién de costes: la produceién re-
ducida, las amortizaciones, la reposicion de la instalaciéon in-
dustrial, ete., etc. Ahora si que se impone aquella organizacion
administrativo-industrial que se desdefié o se dejo cubrir de
polvo como un initil cachivache de antano.

Pero el calculo de costes no es ficil. No le basta al pecador
darse con el pufio en el pecho y clamar: “Senor, Senor... per-
déname”. Es preciso que sienta auténtico arrepentimiento y
ansias de redencion. No basta a industriales y comerciantes per-
gefiar unos calculos y clamar por ahi que ya anda en guebra-
deros de cabeza con los costes. Lo esencial es que “crean” en
ellos y “sepan” coémo se llega a un perfecto conocimiento.
Todo lo que no sea esto, equivale en la prictica a una burda
mixtificacion del elevado concepto que los costes exigen hoy.

No vale la excusa de que los precios vienen fijados por la
competencia o, en cierto modo, por el poder adquisitivo del con-
sumidor, o por la fuerza de una calidad, un nombre o una
marca: no vale la excusa porgue el beneficio es y sera fruto
de la diferencia entre el precio logrado y el cosie de lo vendido.
Fallar en el conocimiento del coste equivale a atentar conira el
beneficio.

Ciertamente, no hay mal gue por bien no venga. Feliz tuilpa
la de estos tiempos de coyuntura flaca que han puesto a los
costes nuevamente de moda.

Los grupos de “edades™ de la

su parte—cada dia mas—para que

clientela.

b) El movimiento de alta y baja
de la clientela inestable—que dura
un ano escaso.

¢) Una idea de promedio de si
su negocio es de los gue desgasta
y pierde a los clientes o, al contra-
rio, ostenta un alto coeficiente de
conservacion.

d) La adhesion de la clientela
permanente, a través de la oscila-
cion de las cifras de venta.

No hace falta decir que el ideal
de todo negocio, luego de un estu-
dio como el preconizado, ha de ser
revertir los esfuerzos, no hacia el
pasavolante, que dura como la flor
de un dia, sino hacia el cliente
gue tiene visos de perdurabilidad.
La empresa ha de poner mucho de

un comprador sea cliente y ganar-
le, finalmente, como amigo de la
casa.

Por ultimo, vigile usted discreta-
mente, sin molestar. Pero vigile,
pues no todos los visitantes vienen
a ver o a comprar, Los profesiona-
les del robo acechan y actian don-
de y cuando menos usted lo piensa.
El servicio de vigilancia es ya un
problema de los grandes almacenes
y bazares, pero no por ello la pe-
quena tienda esta exenta de peligro.
El consejo es sencillo; vigilar. Mas
no cabe duda que muchas veces la
vigilancia ofende y aleja a ciertos
clientes. De ahi que deba ser una
gestion discreta que redondee el ser-
vicio de la venta, asi, en gerundio:
“conservando™. Conservando... las
existencias y los compradores.

15
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Renovarse
O MOTI1T

por Paquita Estartds Castaiier

¢{Quién no conoce esta frase? Se
ha hecho famosa a fuerza de prodi-
garse, y nosotros creemos gue su
fama es justa. Nada més dificil
que resumir en dos palabras—dos
Unicas palabras—un sentido de la
vida, una necesidad imperiosa que
se plantea a la existencia para se-
guir un camino siempre adelante,
siempre ascendente. Y estas dos
palabras reunen este mérito por
entero. Estudiemos, pues, el iondo
de la frase, ya que estamos de
acuerdo en que la forma es feliz.
Aquel que no aspira a progresar,
ya en el orden moral, ya en el pro-
fesional y, como consecuencia, en
el orden material, cae en un pe-
ligroso anquilosamiento que des-
truye sus facultades y que mata
—valga la palabra—su vida. Quien
se conforme con el dejarse llevar
que significa aquella frase de *“ir
viviendo”, no vive, vegeta, que es
muy distinto. Para friunfar en la
vida, en cualquier orden que sea,
es preciso imbuirse de un espiri-
tu eternamente progresista, que
nos induzca a un autoperfecciona-
miento continuo, sea cual sea el
lugar en que se desenvuelvan nues-
tras actividades. ¥ este perfeccio-
namiento se traduce en una sa-
ludable renovaciéon, que no signi-
fica andarse por las ramas mari-
poseando sin afianzarse en nada
s6lido, sino al contrario, adaptar
continuamente nuestras facultades
vy nuestras actividades a un modo
mejor, a una especializacién maés
amplia y profunda que nos conduz-
ca, por el camino de la eficiencia,
a la cumbre sofiada del éxito.
Adaptando tales normas al cam-
po concreto de nuestra profesion
—el secretariado—ijcuanto es posi-
ble hacer, cuanto queda por hacer
todavia a tantas y tantas secreta-
rias, a tantas oficinistas qus de-
sempenan ese papel para estar a la
altura que la corriente moderna del
mundo de los negocios requiere!
Tomemos como ejemblo el caso
de la taquimecanodgrafa, que es
una de las actividades mas co-
rrientes de la mujer dentro de esa
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esfera. Examinemos ese caso desde
el principio, ¢Cémo “nace” la ta-
quimeca, y como, después, “se
hace™? Ah, pues en la inmensa
mayoria de los casos nace casi
casi porque si, por generacidon es-
pontanea, si se nos permite utilizar
este simil. La hija, la nena de la
casa, hasta que mas adelante en-
cuentre un marido, ;qué va a ha-
cer? Pues trabajara en un des-
pacho, porque eso es mas distin-
guido que trabajar en un taller,
que hacer de aprendiza de modista
y hasta que estar tras un mostra-
dor. Nada méds. No cuenta la apti-
tud, no cuenta la vocacién ni la
predisposicion. Para estar tras una
maquina de escribir, parece que

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

use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

AGDIM

mueve & risa eso de hablar de vo-
cacion vy de predisposicion. Y, des-
de luego, asi es, porque realmente
el horizonte de tales muchachas
es tan limitado que termina ahi:
simplemente ante el teclado de una
magquina de la que, por su propia
inercia, por su falta de estimulo ¥y
anhelo progresivo, ellas se han
convertido en una pieza mas.

Ya ha nacido la taquimecand-
grafa. ¢Qué hay que hacer enton-
ces? Ir a una academia a estudiar
la taquimecanografia. También
aqui es preciso reconocer gue eso
de ir a la academia gusta mucho
y viste mucho también. Ademas,
es un bonito pretexto para salir
de casa, para tener un cierto mar-
gen de libertad. Las horas pasadas
en la academia se procura que pe-
sen el minimo, para lo cual se tra-
ta de aprender también el minimo
necesario y de prestar la minima
atencion. La mecanografia es
—como su nombre indica—una cosa
mecanica y, claro esta, se aprende
maquinalmente. Y la taquigrafia,
en cierto modo, también. El caso es
correr, alcanzar velocidad en am-
bas cosas, haciendo servir las ma-
nos, pero no el cerebro. Es curioso
ver por ejemplo, cémo proclaman,
algunas estudiantes, que alcanzan
en taquigrafia tal velocidad por
minuto, simplemente porque van a
la clase de practicas donde se dic-
ta a aquella velocidad. Su mano
corre, ¥y por gquerer correr y correr,
se olvidan, como primera providen-
cia, muchas de las reglas aprendi-
das, y va adgquiriéndose el habito
de la taquigrafia al modo ¥ mane-
ra de cada una. Y como el caso es
correr, se procura ir pasando al
papel palabras y mas palabras, las
que el oido va percibiendo, pero
que el cerebro no coordina ni, en
cierto modo, asimila. La mano, si.
Ah, pero luego llega el momento de
traducir. ¥ cuando no queda la mi-
tad del papel en blanco, porque mu-
chos signos han resultado indesci-
frables, se escribe una serie de pa-
labras y frases equivocadas y sin
ningin sentido, porque tampoco
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viene la memoria en su auxilio,
ya que no se ha prestado atencién
tampoco al sentido y al giro de
las frases que se dictaban. La ve-
locidad taquigrafica efectiva, en
tales casos, es mucho menor pues.
Y con el riesgo de no Ilegar a al-
canzar mucha mas, porgue al que-
rer rapidez antes que seguridad
se incurre en errores gque guedan
como costumbre e impiden progre-
sar.

Esto es, desgraciadamente, tan
cierto, que nadie nos lo podra ne-
gar, porque hemos podido vivirlo ¥y
observarlo durante mucho tiempo.
Esas sefioritas se “dicen” taquime-
canografas, se lo llaman a si mis-
mas, pero no lo “son”. Por suerte,
existe siempre la bendita excep-
cion y, por lo tanfo, la taquimeca
que realmente ‘‘es”. Es aquella
que siente el trabajo gue realiza.
Es la que se da cuenta de que la
taquimecanografia es sélo un me-
dio para un fin mas elevado, algo
que le sirve de ayuda para ejecu-
tar una labor. Y es la que tiene
sus miras puestas en esa labor que
debe realizar por lo que procura
llevarla a cabo lo mejor posible.
Asi, prefiere escribir sin faltas an-
tes gue correr, porque sabe gque
cuando alguien lea, por ejemplo,
una carta que ella ha mecanogra-
flado, no sabra a qué velocidad ha
sido escrita, pero percibira los
errores tanto gramaticales como de
transeripeion. Y no se engafard a
si misma—ni intentard engafar a
los demas—con la velocidad taqui-
grafica que aleanza, porque sabe
que la verdadera es aquella en que
puede traducir perfectamente los
signos que ha escrito, ¥y que han
de corresponder exactamente con
lo que se le ha dictado.

Aun va mas lejos la verdadera
tagquimeca. En ocasiones, quien le
dicta puede no ser precisamente
un buen orador ni tampoco un
buen corresponsal. Asi, ademdas de
pasar al papel lo que se le ha dic-
tado, ella ha de ponerlo en perfec-
to orden gramatical, corrigiendo,
por su propia iniciativa, aquello
que esté mal expresado, para lo
cual necesitarg identificarse con el
espiritu de su labor, necesitara “vi-
vir” lo que esta haciendo, ponién-
dolo en orden, consultando, si es
preciso, pero siempre realizando
labor de verdad, labor -eficiente.
De este modo se constituye en per-
sona plenamente responsable de su
trabajo, que serd ayuda inaprecia-
ble para sus superiores que Veran
en ella un punto de apoyo y una
ayuda magnifica, porque le habrian
depositado su confianza.

Asi, eradualmente, ira adgquirien-
do perfeccion en su trabajo, podra
hacerse corresponsal en uno o va-
rios idiomas y su profesion se con-

ASI
PROGR ESARA
SU NEGOCIO
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verlird para ella en una verdade-
ra carrera. De este modo podrid
sentirse orgullosa de si misma, por-
que habrd dejado de ser aquella
pieza, mas o menos bonita, de la
maguina de escribir para convertir-
se en una mujer responsable que
realiza un trabajo 1til. ;Sus me-
dios? La taguimecanografia. ;Sus
fines? Ser algo, alcanzar un pues-
to en el trabajo y en la sociedad,
hacerse insustituible, En fin, triun-
far.

Bien claro se puede ver, pues,
que para eso si se necesita predis-
posicion. De este modo, el trabajo
deja de ser una carga para consti-
tuirse en ocupaciéon agradable ds
la gque se obtienen preciosos fru-
tos. Se ama el trabajo porque se
le “siente”. ¥ entonces se vive,
no se vegeta, como hacen tantas
oficinistas, gue lo son mientras su
vista estd solo fija en la liberacion,
liberacion que esperan unicamente
cdel matrimonio, objetivo primor-
dial de sus vidas. Pero el matrimo-
nio también es una empresa. Asi-
mismo se casarda algin dia, natu-
ralmente, la buena taguimeca, pero
no tememos afirmar gque también
para eso ella estard mejor capa-
citada, no por su profesién en si,
sino porque el espiritu que la ani-
ma la capacita mas ampliamente
para hacerse responsable en todos
sus actos e ingresara en su nuevo
estado en condiciones mucho me-
jores, sin falsas ilusiones de nina
sonadora, sino como mujer de per-
sonalidad que sabe cue la vida es
lucha. Adem4s, ;quién nos negara
que la vida hoy dia es dificil, que
los problemas econdmicos son com-
plicados ¥ que muchas veces se
hace necesaria la aportacién del
esfuerzo de la mujer para ayudar
al marido en el sostenimiento del
hogar? Y no estarda en mejores
condiciones la mujer que pueda
aportar esta ayuda ocupando un
puesto mejor en el trabajo, mas
responsable y, por ende, mejor re-
tribuido?

La superacion constante, pues,
ademas de un signo de positivo va-
ler en la persona que la siente y la
practica, es la mejor ayuda que se
tiene, aungue sélo guiaran las mi-
ras egoistas de objetivos de indole
material. Nada de esperar situa-
ciones servidas en bandeja. Nada
de sofiar con la loteria de Navidad.
La formacién personal es un ca-
pital que se lleva consigo, vayase
donde se vaya, ¥ que nada ni na-
die nos podra quitar.

Hace unos dias cayo en nuestras
manos una revista, de fecha bas-
tante atrasada, donde nos llamo
la atencion un hecho gue en la
misma se relataba. Una seforita
americana, taquimecandgrafa ca-
paz, que ocupaba un buen cargo
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Pitecta
Irradiacién - perfecta. Para
sus campafias por correo.

UTILICE LAS DIRECCIONES
MAS EXACTAS

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

GARANTIZAMOS el 99/, de
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¥

mente por nosotros:

GRUPO SANITARIO - INGE-
NIERIA - DERECHO - CONS-
TRUCGION y TRANSPORTES
Cualquier lista que le interese,
podem. s copidrsela de los ficheros,
guias, & uarios v libros de consulta
que tencmaos en nuesira biblioteca.
DESCUENTOS A LAS AGEN-
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AGENCIA
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M. GARCIA PELAEZ
y A. PALAO LOPEZ

Av. Menéndez y Pelayo, 30
Teléf. 2743%] - MADRID
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RECORTES
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especialidades,

Servicio de recor-

tes extranjeros,

traducidos, para la
prensa,.

Servicio de carica-
turas extranjeras.

Servicio de recor-
tes de anuncios en
general.

DIRECTOR:
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CAMARASA

Faseo del Prado, 16 - Taeléfonos
394217 y 494746 - Madrid.
Méndez Nianez, 4, 2, 1."
Teléfona 219513 - Barcelona®
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en una importante empresa, ng
sintiéndose todavia satisfecha de
si misma y con animo de realizar
mejor y mas comodamente su tra-
bajo, se lanzd al aprendizaje de la
escritura stenotipo. En treinta ¥y
cinco dias solamente, logrd con tal
maqguina la velocidad de 150 pala-
bras por minuto. Y este era solo
el primer paso en su carrera para
alecanzar las 250 palabras, que ya
es un verdadero record.

Ya sabran nuestros lectores que
el stenotipo es una maquina des-
tinada a escribir con ella taquigra-
ficamente, mediante unas simpli-
ficaciones silabicas y fonéticas, En
Espafia, podemos decir gue prasti-
camente todavia se desconoce su
uso, & pesar de gue hace ya ahos
que se utiliza en los Estados Uni-
dos, ese portentoso pais, cuna de
todas las innovaciones préacticas.
La sefiorita Beale, tal es el nombre
de la taquimecanodgrafa a quien
nos referimos, alcanzaba perfecta-
mente en escritura taquigrafica
manual..., jnada menos oue las 190
palabras por minuto! Se dice pron-
to, pero los taouierafos que nos
lean sabran cuan dificil es lograr
de verdad tal rapidez, y cuan pocos
la logran, porque, repetimos, gue
aleanzarla solamente no significa
nada si al mismo tiempo no se tra-
duce con toda correccién y seguri-
dad. Pues bien, aqui, enire noso-
tros, cualquiera se sentiria ya
perfectamente orgulloso de ello, ¥,
en verdad, podemos reconocer quz
podria estarlo. Podria estarlo siem-
pre ¥ cuando no sintiera gue con
ello habia colmado ya sus anhe-
los. ¥ eso fué lo gue le ocurrio a
la sefiorita Beale. Porque se dijo:
“gsi con el stenotino puedo lograr
todavia mayor velocidad, mas se-
guridad ¥y con menos esfuerzo,
;qué me detiene, pues, a aprender
a escribir en é1? ¢No puedo alcan-
zar asi una mavor perfeccidn en
mi trabajo, al tiempo gue nccesi-
taré esforzarme menos?” La cosa
es logica, no admite vacilacion.

Todo el mundo lo reconoce... asi
en teoria. Pero llegado el momen-
to de actuar, jqué dificil! Requiere
esfuerzo, requiere voluntad y tena-
cidad, y esto es mucho mais inco-
modo, de momento, que el dulce
dejarse llevar que impone la iner-
cia. Ademds, si ya tenemos un buen
puesto, si realizamos un trabajo
eficiente, si, en cierto modo, ya es-
tamos por encima de la mayoria...
¢para qué molestarse?

Este pensamiento es el mas peli-
groso que se puede fener. No avan-
zar es ya retroceder. La seforita
Beale, por obra y gracia del steno-
tipo, tuvo la oportunidad de asis-
tir en Paris a la Conferencia de la
Paz, con todo lo que esto significa.
¢Por obra y gracia del stenotipo?
Realmente, no. El motor que la im-
pulsé a subir este nuevo peldafio
en su carrera triunfal no fué el
objetor material que una simple
maquina es en si. La cosa fué lo de
menos. Lo importante fué el espi-
ritu que la animaba, el espiritu de
progreso y perfeccion.

Todavia hay algo mas. Habra
quien nos objete que es muy libre
de contentarse con lo que ya tiene,
sin aspirar a mas. Pero mas arriba
va hemos apuntado que esto es
una equivocacion, porgue a pesar
de todo, por encima de nuestra
propia voluntad, las ecircunstancias
siempre son las que se imponen,
¥y éstas, aun a pesar nuestro, tien-
den a un continuo avance de la
vida en general hacia métodos me-
jores, hacia medios mejores, hacia
maneras mejores, Y asi, de dete-
nernos, indefectiblemente nos ve-
remos relegados mAas tarde o mas
temprano, y suplantados por los
que no se detienen. La lucha existe
¥ es ardua, aungue noble. Nuestro
lugar, que hoy puede ser avansado,
mafana quedara atras porgue otros
nos habran tomado la delantera.
Asl, pues, no es posible escoger.
Sélo existe una alternativa: o re-
novarse o Imorir.

PUBLICIDAD
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Contestacion

al senor Pla

Estas palabras del distinguido escritor merecen la
mas enérgica repulsa. Sus méritos de literato no le
dan derecho a opinar con tan aplomada ligereza (valga
la paradoja), y con tan notoria injusticia.

No es hora de discutir el valor téenico y el de
eficiencia de los anuncios de la relojeria suiza. Todo
lo del gran pequefio pais helvético nos inspira la ma-
yor simpatia y su publicidad el mas profundo respeto.
Mas ya empieza a ser hora de proscribir de nuestras
costumbres la deleznable practica de menospreciar lo
nuestro cuando se quiere ensalzar lo ajeno. El sefior
Pla habria podido hacer el elogio de dicha publicidad,
en los términos en que lo ha hecho o en otros mas
encendidos si le hubiese parecido bien, sin compa-
rarla con la publicidad espafola, sobre la cual, por
la muestra, sélo ha llegado a adquirir ideas muy va-
gas y erroneas. Debe de ser muy poco observador el
sefor Pla. En otro caso habria descubierto que en
su propic periodico, en DESTINO, cuya no precaria
masa de publicidad le ayuda a vivir, se vienen pu-
blicando anuncios creados por diversos técnicos na-
cionales, cuyos valores artistico, técnico y de eficien-
cia en nada pueden envidiar a los mejores originales
suizos. También habria descubierto que algunos de
los originales de esa publicidad helvética, que compa-
rativamente admira, ha sido creada por técnicos es-
pafioles y en HEspafia.

Hay en nuestro pais una masa de publicidad pobre,
precaria ¥ prehistorica. Es verdad. En Suiza tambieén.
Asimismo existe tal masa, aunque mds reducida, en
los Estados Unidos, el pais que ha dictado las normas
de esta técnica. Pero en Espafia hay técnicos y artis-
tas que han demostrado ser capaces de producir anun-
cios tan buenos como los mejores, varias agencias
cuya produccién no es mejorada en Europa y varios
anunciantes que llevan los originales espafoles a di-
versos paises del extranjero, donde realizan un bri-
llante papel. En la propia Suiza estan realizando cam-
panas de productos espanoles con originales creados
en nuestra patria, que brillan por su calidad artistica
¥ su valor téecnico en las mejores revistas helvéticas.
Puede comprobarlo facilmente el sefior Pla.

En toda la América latina, también podria saberlo,
hacen un gran papel los anuncios de perfumeria y de
especialidades farmacéuticas que son para nosotros
muy entranables porque representan la expansion de
la Economia patria. El lorade Federico Ribas habia
dibujado anuncios solicitados por firmas norteameri-

“"Ante el tamafio, el esplendor y la ca-
lidad de los anuncios que la relojeria sui-
za publica en nuestra Prensa, hay, real-
mente gue rendirse. En realided son los
unicos buenos anuncios que se publican
en nuestros papeles".

“En contraste con nuestra propaganda
comercial, pobre, precarin, prehistdrica,
estos  anuncios helvéticos rvesultan un
oasis en el desierto”.

(José Pla, DESTINO, ntun. 803).

‘canas para ser publicados en los Estados Unidos. En’

materia de fotografia publicitaria hemos llegado a vn
alto grado de perfeccion. Si los anuncois no salen en
nuestro pais tan bien reproducidos como en otros, no
es culpa de los originales, sino de la situaciéon pre-
caria en que se encueniran las Artes Graficas por
circunstancias de fuerza mayor de todos conocidas.

Modere sus improvisaciones el distinguido escritor.
Desarraigue de su animo hablar mal e injustamente
de lo nuestro. Solo es respetable el espiritu de des-
truceiéon cuando se inspira en la noble ansia de cons-
truir. Oponga, y opongamos todos, al canibalismo rei-
nante, el deseo de perfeccionamiento y de cooperacion,
dando a cada uno con lealtad lo suyo, lo bueno cuando
lo merezca, lo malo cuando realmente se haya hecho
acreedor a ello.

SUSCRIPCIONES Y VENTAS DE

ARTE
COMERCIAL
EN EL EXTRANJERO

PORTUGAL: PORTUGALIA EDITORA, Avenida da Ll-
berdade, 13, LISBOA.—LIVRARIA PORTUGALIA, Rua
do Carmo, 75, LISEOA—~LIVRARIA FORTUGAL, Rua
do Carmo, 70, LISBOA.

AFRICA PORTUGUESA: LIVRARIA LELLO & C. L.A,
Caixa Postal, 1.300, LUANDA (Angola). — LIVRARIA
LELLO & C. L.v, Calxa Postal, 328, LOBITO (Angola).
LIVRARIA LELLO & C.* L.», Caixa Postal, 111, NOVA-
LISEQA (Angola).

BRASIL: NASCIMENTO Y COMPARIA, Caixa Postal,
283, RECIFE-PERNAMBUCO.

CUBA: EDITORIAL FPAFPELES
Bélgica, 467, LA HABANA.

PERU: JOSE MUNOZ (R.}, Puno, 264 (Bejarano), LIMA.

MEJICO; MANUEL MACHUCA, Cocoteros, 93, Nueva
Colonia Santa Maria, MEJICO.

URUGUAY: LIBRERIA INGLESA, Sandi,
VIDEO.

PANAMA: AGENCIA INTERNACIONAL DE PUBLICA-
CIONES, Plara de Arango, 3, PANAMA.

SAN SALVADOR: JESUS GALVIS, 11, Avenlda Norte,
num. 12 B, SAN SALVADOR.

COLOMBIA: JESUS GALVIS, Calle 53, Maracaibo, 49-49,
MEDELLIN.

CHILE: ALEJANDRO MELO ARRIBAS:
LIBROS, Condell, 1.474, VALPARATISO.

SUIZA: Libreria IBERIA, Aarbergase, 19. BERNA.

OTROS PAISES (EXCEPTO MARRUE-
COS Y COLONIAS ESPANOLAS)

Suscripciones: LIBRERIA PARANINFO

MELENDEZ VALDES, 65
M ADRTID

(GOMIS), Avenida de

530, MONTE-

CENTRAL DE
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J. B. Brooks & Co; de Birmingham, ha fabricado un nuevo
modelo de maletin de viaje de sefiora. Ha sido planeado no
como otro mas, sino como un agradable compafiero de viaje.
Colocado en un compartimiento especial, lleva un aparato de
radio, verdadera compafiia en las ausencias del hogar. La tapa
del maletin estd equipada con un tarjetero que, abierto, per-
miite la reproduccién del sonido. Su armazén es de acero, lo
que junto con la piel empleada combina la solidez y la belleza.

La agencia de publicidad Robert Isaacson, de Nueva York,
como prueba de la originalidad de sus métodos, ha ideado un
nuevo sistema para vencer el retraimiento de muchos posibles
clientes en otorgarles una entrevista. Envian un botones con
una carta pidiendo hora y una paloma mensajera para que

La firma farmacéutica Wander, de Berna, valorando el
aumento de ventas que puede conseguir mediante la pres-
tacion al publico de un servicio desinteresado, ha cons-
truido, particularmente, junto a su establecimiento, una
pequena sala de espera, en la que los transeuntes descan-
san a cubierto mientras llega el tranvia. Juzgamos que
este interés por la comodidad del publico tiene que ser
apreciado por quienes utilizan este amable servicio, y
ello repercutira en las ventas de la casa Wander.

A DR
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les sea dada la respuesta. Esta siempre es favorable,
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Phil Cooper, tintorero de Nueva York,
emplea un curioso sistema para la pro-
paganda de algunos de los servicios de su
establecimiento. Cuando devuelve un tra-
je limpio a un cliente, envia también un
pequeflio impreso acerca de la limpieza
de sombreros. Este impreso tiene 1a iur-
ma de un pahuelo de holsillo, ¥ Cooper
lo coloca en el bolsillo superior de Ia
americana. Esta original forma de pro-
paganda directa, segin su creador, le
consigue un buen inecremento en el vo-
Iumen de sus negocios.

Madrid



559abe usted

Se considera que pensar es el acto mediante el que
se ponen en actividad las facultades mentales para
formar el conocimiento. Ahora bien, esta iniciativa
mental, esta puesta en marcha y desarrollo de las fa-
cultades mentales para analizar y relacionar los actos
complejos de la experiencia, no constituye un hecho
simple y automatico, sino el fruto de un escalonado
sistema de asociaciones mentales, de razonamientos,
que mediante la deduccion continua, enlazando un
juicio con otro, establecen sucesivas conclusiones que
a traves de todo el proceso de ia razon nos hace lle-
gar al conocimiento.

Por ello, para la ejecucién de toda pieza o plan
publicitario, obra del pensamiento, del raciocinio y de
la reflexion, es fundamental saber lo que es pensar,
como hacerlo y tener capacidad para realizarlo.

- Al contrario que el proceso sensitivoe—iendmeno
puramente mecanico producido en la conciencia a
causa de la impresion recibida en un organo sensorio,
v que constituye el mas elemental proceso de la vida
psiquica—, el proceso cognoscitivo, el acto de pensar,
requiere una preparaciéon, un planteamiento que, como
afirma Ortega y Gasset, junto con los impetus origi-
narios de la psique—como la curiosidad, el amor y el
odio, la agilidad intelectual, el afdn de gozar y triun-
far, la confianza en si y en el mundo, la imaginacion
v la memoria—constituyen la raiz de la existencia
personal. De aqui el que nos diga que sin clencia no
hay técnica, pero que, a su vez, sin curiosidad, agi-
lidad mental y constancia en el esfuerzo tampoco
existe la ciencia. Esto significa, siguiendo a Ortega ¥
personalizandolo en el creador de publicidad, que
éste no sera buen publicitario si no es un poco inves-
tigador, y no serd un poco investigador si no es has-
tante inteligente. Efectivamente, la mayoria de noso-
tros, hombres corrientes, hemos de reconocer que no
pensamos en realidad, sino que Unicamente nos limi-
tamos a creer gue lo hacemos.

Pensar es dificil; pero, sabiendo eémo hacerlo, pen-
saremos mas y con mayor facilidad, y de esta forma,
racionalizando nuestro esfuerzo mental, dara en pu-
blicidad un rendimiento gue, aunque acorde con nues-
tra respectiva inteligencia, serd mucho mads intenso
que si pensamos desordenadamente.

Toda realizacién publicitaria constituye un pro-
blema y su solucién una idea. El pensar, el proceso
cognoscitivo, es quien nos lleva del problema a su so-
lueiéon y quien nos brinda la idea que lo resuelve.

Este camino entre la proposicion y la resolucién
del problema publicitario es el que debemos de estu-
diar bajo la luz de nuestro pensamiento.

Schopenhauer decia: *“el mundo es mi represen-

PENSAR:

por Juan Armendariz

tacion™. Esta afirmacion del filésofo aleman es ver-
dadera. Cada individuo tiene un concepto distinto del
mundo, segun su sexo, sus antecedentes hereditarios,
la educacién que ha recibido y el medio en gque vive;
merced a estas circunstancias, las cosas ejercen en
cada uno diversa impresién, Todo lo gue sucede en
el individuo acontece, por ampliacién, en cada conjun-
to de personas pertenecientes a un mismo grupo, sexo,
o clase social. De aqui que los impulsos, ideas y ac-
ciones de los humanos sean tan previsibles, fatales
¥ necesarias como la caida de la piedra por la acciim
de la gravedad. )
Por tanto, para la busqueda de la idea resolutiva
del problema publicitario, habra que determinar pre-
viamente los objetivos especificos a conseguir, los se-
res a quien influenciar, los hechos, circunstancias e
instrumentos bajo los cuales dichos seres actlan en
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la forma deseada, y los factores inhibitivos contrarios
a nuestras apelaciones.

Para alcanzar la idea, la solucion de nuestro pro-
blema, podemos recurrir a la induccién v a la de-
duccidn.

En el método inductivo, por medio del conocimien-
to de los hechos se llega al conocimiento de las leyes
que los rigen. Se empieza por observar, recogiendo y
coordinando los hechos que nos interesan y cuya ex-
plicacién deseamos, para a continuacion interpretar
estos hechos, abstrayendo del conjunto lo accesorio y
determinando lo principal. Después se induce propia-
mente, generalizando el resultade hasta formular la
ley del fenomeno. De aqui que los principales momen-
tos del proceso inductivo sean:
rimentacién y analisis,
cion.

Asi como la induccién, como hemos visto, surge
del estado analitico, o sea de la descomposicion de
un todo en sus diversos elementos constitutivos para
llegar al conocimiento de la ley que los rige y explica,
la deduccion parte opuestamente del estado sintético,
que consiste en reunir los distintos elementos en un
todo y constituir una unidad o hipoétesis con hechos
diversos.

Es decir, en la induccion se traza un caming a tra-
vés de los hechos hacia un objetivo, mientras en la
deduccion se emite una hipotesis basandola en su re-
lacion con los hechos.

Publicitariamente conviene utilizar la deduecidén.
Establecer distintas hipétesis y, a partir de ellas, en-
sayando cada alternativa por comparaciéon entre los
hechos y los objetivos a alcanzar la idea buscada.

Establezcamos como hipotesis que en una apelacion
a un determinado sector humano, la economia es mas
efectiva que la calidad. A partir de esto diremos, por
ejemplo, comparativamente, ;me interesa utilizar un
folleto ilustrado que resalte la calidad del producto o
un anuncio en determinada prensa patentizando su
economia? Al igual continuaremos interrogando ¥
comparando los mercados, productos competidores,
nuestra propia mercancia, reacciones del comprador,
eteétera, hasta que de este estudio comparativo lle-
guemoas a encointrar el camino y la idea buscada.

Ya antes dijimos gue cada individuo, cada grupo
humano tiene una distinta representacion del mundo,
y como sus reacciones ante lo que este mundo ofrece,
ante la vida y sus manifestaciones, siempre obedecen
a un determinismo previsible. La labor del publicita-
rio es situar su mente, con abstraccién de si mismo,
dentro del grupo de seres que se quiere trabajar. Esta
lahor es, indudablemente, dificil, pero el éxito del
anuncio esta en razén directa con la identificacion
lograda entre el publicitario y la psiquis colectiva del
nucleo humano gue se trata de captar.

El estudio concienzudo de la especial idiosinerasia,
localizacién, habitos y reacciones de este conjunto de
individuos, es el Unico camino gue ha de llevar al
creador publicitario a la consecucion de la idea que
solucione la incognita de su problema. De esta iden-
tificacion entre ambos factores, fluiran las ideas pu-
blicitarias, las apelaciones con fuerza activa que cum-
plan el objetivo propuesto.

Solo mediante esta metodologia del pensamiento,
esta ordenacion del proceso cognoscitivo, someramen-
te tratada en este articulo, se podra saber, al enfren-
tarnos con una realizaciéon publicitaria, edmo pensar,
como llegar a las ideas resolutivas, ¥ como convertir
los frutos de nuestro pensamiento en conceptos pu-
blicitarios vivientes y activos,

la observacion, expe-
interpretacion vy generaliza-
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TEMAS DE ORGANIZACION

Unasecciénde ARTE COMERCIAL, redactada por

Enrique Casas

Santasusana

Organizador comercial - Director de ventas

Conozca su negocio

A simple vista, puede parecer al lector que el titulo
e5 una exageracién, ya gue no se concibe gue un hom-
bre de negocios no conozca su empresa. Sin em-
bargo, en nuestra labor prictica de organizadores, nos
hemos encontrado casi siempre con que, al solicitar los
datos que se precisan para realizar una labor efectiva,
que se ignoraban. Esto se demuestra también en los pe-
riodos de vacaciones, cuando el jefe de empresa tiene
que asumir la labor de algun colaborador inmediato v se
advierte las dificultades con que se encuentra para
encontrar determinado antecedente, o para resolver
con eficacia un asunto. Menos mal que en este caso
se trata de un inconveniente temporal, y casi siempre
se adopta el procedimiento comodo de esperar al re-
greso del jefe ausente.

No exageramos nada, pues, con el titulo de este
trabajo. Muchos jefes de empresa conocen solamente
algunos aspectos de la marcha del negocio que dirigen;
firman el correo, se informan de las ventas, vigilan los
arqueos de caja o los saldos de los Bancos, pero poca
cosa mas. Los jefes de seccitn, como caracoles en su
concha, se encierran en las actividades de su nego-
ciado y no se interesan, poco ni mucho, por las demas
secciones, ¥ en este desinterés esta el principal incon-

veniente cuando hay que substituir a alguno o cuando
se provocan reuniones conjuntas, lo que también se
suele hacer muy poco.

En cuanto al empleado, éste no solamente no sabe
nada de las demdas secciones, sino también de su sec-
cion; se limita, y ya seria mucho, a su trabajo, cuan-
do lo hace, despreocupandose de lo demés.

No pretendemos que se inmiscuyan en labores aje-
nas, pero entre una conducta ¥ otra va un ahismo.
Cuanto mas categoria tiene un empleado, mas debe
interesarse, con gradaciones, en la labor de conjunto,
porque es la forma de que aumente su interés, al com-
prender la importancia de su misién como eslabdn
de la cadena que es la buena marcha de la empresa.
En cuanto al jefe de seccién, cuando conoce, por cam-
bios de impresiones con sus demas companeros de
jefatura, las misiones que estdn a su cargo, puede,
con mayor facilidad, colaborar con ellos y recibir el
apoyo, todo lo cual repercute en beneficio de la mu-
tua labor.

El jefe de empresa, como nadie, ha de conocer,
mas que todos los que estdn a sus ordenes, aungue
tenga personas de absoluta conflanza en capacidad
profesional, honradez y adhesion, a la empresa. Pri-
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meramente, porque es la cabeza visible, y luego, én
prevision de que pueda faltarle algun puntsl. En
ninguna empresa ha de haber elementos imprescin-
dihles, ¥y por esto, si el jefe debe conocer al dedillo
hasta el menor detalle, tampoco ha de querer activi-
dades exclusivas desconocidas de sus inmediatos co-
lahoradores.

La justificacién de que se tienen muchas ocupa-
ciones no es valida; si quiere estar a la altura de sv
misién, y lo mas seguro es que si desatiende esta ne-
cesidad tenga que dejar paso a las lamentaciones. Ha
de vigilar a fondo los distintos servicios, no con la
frecuencia del jefe de seccion, sino con una periodi-
cidad mayor, mas espaciada y con la colaboracion de
este, pero no debe desconocer detalle. Asi podri or-
denar con acierto y asegurar una labor de mando
efectiva.

Demostrada esta necesidad, veamos lo que debe
conocer el jefe de empresa de su negociop,

1.9 La organizacidn, Es cierto que fodo empresa-
rio considera que su negocio estda organizado, por-
que marchan todos los servicios. Si a esto llama or
ganizacion, puede admitirse, pero no lo es, y hay que
ver si los servicios marchan al ritmo conveniente,
si funcionan con eficacia, si el coste de cada uno pue-
de mejorarse, efe. La experiencia nos demuestra que
siempre que se profundiza en el funcionamiento de
una seccion surgen medidas gue aumentan el rendi-
miento ¥ que no s¢ concibe como no sc implantaron
antes. Es el poder de la rutina que aectia como co-
1Tosivo ¥ que va dejando para manana, para un ma-
nana que no llegard nunca, cualquier modificacion.

Por otra parte, al jefe de la empresa no suelen lle-
garle los errores, las quejas, las reclamaciones de los
clientes, y es por alli por donde aprenderia los fallos
de la organizacion y podria tomar medidas con facili-
dad. Hay que procurar eaterarse de toda reclamacion
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¥ averiguar las causas, lo que resulta facil si se dan las
ordenes oporfunas.

Pero, por encima de todo, hay que conocer el con-
junto de la organizacidn con las relaciones enfre las
distintas secciones y, luego, los detalles. Para tener
todo esto a la vista, una vez conocido, lo mejor es
cuidar de la confeccién de un esquems general de la
organizacién, un organigrama, como el de las figu-
ras numeros 1 al 3, en los que se abrecies bien el
funcionamiento general desde distintos aspectcs.

Luego serd muy conveniente tener una carpeta,
breparada por secretaria, cuando existe, o por los je-

24

fes de seccion, una relacién de los trabajos que réa-
liza cada uno de los empleados, ¥ perigdicamente sera
conveniente personarse en las distintas secciones para
ver sobre el terreno la marcha de los trabajos.

Con seguridad, si el jefe de empresa es buen obssr-
dor, y esta es una cualidad muy interesante, aprecia-
ra fallos que pasan desapercibidos del jefe de seccion,
que por verlo todo mds de cerca, sin la suficiente
perspectiva, no los advertira. En estos casos, lo mejor
serda tomar nota ¥ luego hacer la indicaciéon al jefe
de seccion para gue modifique lo que se habia visto
era defectuoso, sin merma de su autoridad ante los
empleados. El tiempo que sz invierta en esta labor,
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no demasiado, se compensara con creces, porgue nada
produce mejor impresion a un empleado, a un visi-
tante o a un jefe, ver gue el empresario estd bien
documentado. Conozca, pues, su organizacion a tra-
vés del procedimiento que acabamos de indicarie.
Piense que manana, por cualquier razon, se queda
sin los jefes a sus ordenes. ¢Lograria evitar el colap-
so en todos los servicios, con sus conocimientos actua-
les? Si ahora no puede hacerls, debe poder contestar
afirmativamente.

2.2 El personal. Otro punto muy interesante es
el conocimiento de su colaboradores. Si de ellos de-
pende la buena marcha de su negocio, ges mucho
pedir que los conozca, gue sepa la labor que realiza
cada uno, que tenga una informacion realisia de como
la llevan a cabo, de sus meéritos, ¥ que de cuando en
cuando los cumpare con sus nominas y otros ingre-
s08? (Es mucho pedir gue, de cuando en cuando, co-
rresponda al interes que usted desea, o lo provogue,
charlando con ellos ¥ conociendo sus problemas?

El efecto de una conducta como la indicada, senci-
lla, para que se acoslumbren no a temerle, sino a
apreciarle, y usted, a estimularles, es muy beneficiosa,
aunque represente cierto sacrificio. Pero la satisfac-
cion del deber cumplido y la comprobacién final de
que son sus colaboradores mejores de lo que habia
creido, cuando les haya tratado, hien vale la pena
de esta pequefia molestia,

En el contacto a que nos referiamos cuando indica-
bamos la necesidad de que conociese su organizacién,
viendo sobre el terreno lo que haecian vy como lo hacian
sus colaboradores, habia esta segunda intencién: que
tuviese contacto con ellos. Las grandes barreras, los
obstéiculos, en forma de puerta de despacho, a la ver-
dadera compenetracion deben desaparecer o desapare-
ceran muchas de las posibilidades que tendria su ne-
gocio y que deja perder. Por lo demds, actuando de
esta forma y conociéndoles, podrd resolver los proble-
mas que, de cuando en cuando, suelen suscitar al-
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gunos de sus colaboradores y actuar con el debido
conocimiento de causa para gue sus decisiones sean
justas.

3.2 Conozca sus elementos de frabajo. Organiza-
cién y personal precisan, para que su labor sea efec-
tiva, de unos medios, de unos elementos de trabajo.
Es muy posible que, salvando algunas maquinas de
escribir ¥ alguna otra sumadora o de céaleulo, que
adquirié de ocasién para que costase mas barata, no
se haya preocupado mas de este asunto. Sus impre-
s0s seran anticuados; su papel de cartas, poco atrac-
tivo; ¥ sus elementos mecanizados, practicamente
inexistentes. La mecanizacién, como indicabamos en
un trabajo anterior, estd tomando carta de natura-
leza en las oficinas. Si no ha entrado en la suya,
piense que pierde unas pesetas diariamente sin que
se dé cuenta. ¢Estd dispuesto a seguir perdiendo di-
nero indefinidamente? Conozca también los modernos
elementos que la técnica se esfuerza en poner a su
alcance para que gane dinero y su trabajo sea me-
nos cansado. A fraves de las pdginas de revistas, en
visitas periodicas, aunque no sea comprador, a las
firmas gue fabrican estos elementos de trabajo, ha de
vivir la evolucion y conocer lo que inferesa a su nego-
cio. No le asuste el desembolso inicial, porque si la
eleccion ha sido acertada, es una fuente de beneficios.

Desde la ficha, en sus distintas formas, al libro
de hojas movibles, pasando por la mulficopista, la
magquina de imprimir direcciones, hay una gama de
auxiliares amplisima que estdn pidiendo a gritos que
las incorpore a su oficina, porque quieren trabajar
para usted. ¢Hasta cuando su indiferencia?

4° La instalacion y el lugar de trabajo. Final-
meunte, olro factor gue permanece olvidado en la ma-
yoria de los casos. La instalacion y el lugar de tra-
bajos, con las posibles ampliaciones, son los mismos
desde el dia de la inauguracion, aungue, naturalmente,
bastante envejecidos. Un mobiliaric mas o menos des-
vencijado, digno de figurar en una exposicion de an-
tigiiedades, paredes enmohecidas por la humedad, y
bombillas del siglo pasado, aungue sustituidas con
frecuencia por otras iguales, son el cuadro desolador
que se presencia, incluso en aquellas empresas que,
con muy buen acuerdo, han remozado su fachada y
cuidado de sus escaparates con arreglo a la técnica
moderna. Parece como si la instalacion de la oficina
fuese algo sin importancia, como una prenda intima,
gue como se ve menos no importa deje mucho que
desear.

Esto es un error importante, en la era de la luz
fluorescente, del mobiliario moderno y cientifico que
une a su comodidad una facilidad de trabajo que
aumenta el rendimiento; de las pinturas de colores
agradables a la vista gque dé sensacion de bienestar
¥ de la musica durante el trabajo.

;Cuando prescindiremos de los atriles o de los
tradicionales pupitres, cayendo en la cuenta de que
todo lo que se invierta en embellecer el lugar del
trabajo y en reducir la fatiga fisica del personal ha
de servir para aumentar su rendimiento y lograr una
mayor compenetracion?

En fin, ahi tenemos un conjunto de cosas que, im-
prescindiblemente, ha de conocer el jefe de empresa
0 guien aspire a dirigirla. Cuanto mayor sea el co-
nocimiento, mejor serda su posibilidad de acertada di-
reccién ¥, en consecuencia, el éxito obtenido.

Comparese lo que cada uno conoce de su empresa
v lo que se deberia conocer y, al advertir la necesidad
de un trabajo para llamar la atencién, se tendra tra-
zado el camino que debe seguirse,
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'NOVEDADES
QUE NOS LLEGAN...

Hojeando las ultimas publicaciones extranjeras en-
contramos pequenas y grandes novedades, todas las
cuales pueden resultar interesantes en su adaptacion
o aplicacion en nuestro pais.

La figura nam. 1 nos muestra un aparato auto-
matico para pesar los paquetes postales, indicando,
a la vez que el peso, el importe del franqueo. Parece
que la cosa no tiene importancia, pero en las empresas
con mucho movimiento, como lo son la mayoria de
las norteamericanas, representa una gran simplifica-

cién del trabajo y elimina las posibilidades de error.

En *Office management and equipment” (figs.2y 3).
vemos una informacion acerca de una instalacion lla-
mada “Cardatype” destinada a simplificar y abreviar
los corrientes sistemas de facturacion reduciendo el
niumero de operaciones a dos: 1.* Verificar los pedidos
hechos a mano en un archivo de referencias y anotar
si el pago es al coniado o a un plazo o plazos deter-
minados. 2.* Seleccionar e insertar manualmente en el
“Cardatype” una ficha con la designacion y precio
de cada uno de los articulos a facturar.

La instalacion “Cardatype” consta esencialmente
de: 1. Una maquina de escribir, eléctrica, que escribe
automaticamente las facturas desde los ficheros de Ias
tarjetas con precios ya impresionados y perforados.
2.2 Un teclado auxiliar de reserva para insertar y

Fig. 2

Escribiendo la factura
dal pedide y la ficha de
identiticacién sobre la
maquina «Cardatypes

-

Fig. 3
Instalacién «Cardatypes,
mostranco las maquinas da
escribir pr ncipales y se-
cundarias, archives de far-
jetas, y teclado auxiliar. La
base de la maquina princi-
8l estd abierta para mostrar
a distribueién unidad

perforadora de la cinta.

26

Ayuntamiento de Madrid



archivar la informacion numérica necesaria a wsar por
el operador en cualquier momento. 3.° Un aparato
perforador montado en la base principal que produce
una cinta perforada, transmitida simultineamente con
la impresion de las facturas. 4° Una maquina de
esecribir secfmdaria, conectada a la principal, que me-
canografia las tiras de fichas para el almacén, 5.° Una
cinta de papel montada en la base principal, que con-
trola y dirige el mecanografiado e impresién de la in-
formacién o de la tarjeta mediante una o las dos
maquinas de escribir, simultinea o intercambiable-
mente,

Y pasando a las novedades de produccién nacional

hemos visto udltimamente en los escaparates de Ias
casas del ramo una novedad practica y agradable: el
“Telebloc, que viene a resolver el pequelio, si se quie-
re, pero eterno problema de tener siempre a punto el
directorio telefonico y el block y lapiz para tomar
notas al hablar por teléfono. Tiene ademas la ventaja
de que no ocupa mas lugar en la mesa que el del
mismo aparato telefonico, pues se trata simplemente
—el huevo de Colon—de una bandeja del mismo ta-
mano y material que el aparato, sobre la que descansa
éste y en la que van ocultos o visibles, a voluntad, el

block de notas, el directorio y el portaminas. Esta nd-
vedad ha sido lanzada por “Distribuidora Ibérica de
articulos patentados.”

MOFICIEN, creadores del mueble cientifico para
oficina, acaba de lanzar al mercado su silla giratoria,

Fig. 5

numero 53 y su sillon anatomico, tapizado en plastico,
que el lector podra apreciar en las figuras, Ademas de
su utilidad, es una demostracion de que también en
nuestro pais, la industria del mueble esta adquiriendo
un aspecto practico que nada tiene gue envidiar a las
creaciones extranjeras, .

Fabricantes de elementos para oficinas:

En esta seccion pretendemos demostrar la eficacia de los elementos modernos en la
organizacion del trabajo de oficina, que tanta importancia puede tener en el rendi-
miento de los negocios.

Nuestra labor divulgadora ha de verse acompahada del conocimiento de todo cuanto
se produce en nuestro pais, para que, creada la necesidad, se pueda cubrir adecuadamente.
Es en su propio interés y en el de nuestros lectores, que pedimos su colaboracion y que
ofrecimos hacer referencia gratuita a cuantas innovaciones vayan lanzando al mercado
o se tengan sin haber sido dadas a conocer.

El comerciante, el industrial, el hombre de negocios y hasta en las profesiones liberales,
necesitan de todos estos elementos de organizacion;
ofrecen para dar a conocer sus creaciones, ya gratuitamente, dando una referencia o con
una mayor amplitud, si asi lo desean. Una masa de posibles clientes, usuarios de estos
nuevos elementos, para ellos desconocidos, espera..,

las paginas de esta revista se
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TEMAS DE ORGANIZACION

Su negocilo

EN CIFRAS

Pocos son los comerciantes o industriales que han
podido ver traducido en cifras la marcha de su ne-
gocio, no porgue existan grandes dificultades para ello,
sino porque realmente, por desconocimiento o por in-
diferencia, no se han preocupado de conseguirlo.

Para la mayoria de jefes de empresa, la estadisti-
ca es algo que suena algo asi de lejano como las pi-
ramides de Egipto, que no se duda existan, pero que
no despiertan el menor interés.

Sin embargo, en nuestra experiencia como organi-
zadores de empresas, hemos podido comprobar que
la. estadistica es uno de los mejores auxiliares que
tiene a su alcance el hombre de negocios, siempre, cla-
1o estd, que se saquen consecuencias de las cifras.

Todas las opiniones que se puedan tener de la
situacion de un mercado, de la marcha de las ventas,
de la comparacion entre los beneficios brutos y los
gastos, en suma, del estado y evolucion del negocio,
pueden prestarse a interpretaciones y pueden respon-
der a una realidad o estar completamente equivoca-
das, porque, por lo general, existe la tendencia a creer
siempre hallarse mejor gue lo que la verdad demuestra.

En cambio, si basamos el estudio del negocio en
las cifras, éstas no pueden fallar, y las opiniones que
formemos estaran respaldadas por realidades, que es
lo que nos dara seguridad para tomar medidas que
puedan resultar convenientes.

En una palabra, un negocio sin conocer la estadis-
tica es un negocio ciego, que puede ir dando banda-
zos de un lado a otro, con la posibilidad de estre-
Ilarse en cualguier momento, como Ie ocurre a un
ciego que vaya por los caminos de la vida sin el de-
bido acompafiamiento.

La estadistica equivale a la utilidad de los ojos
en el cuerpo humano, y si con éstos no tendrian ex-
plicaciéon quien tropezase, tampoco la tiene gquien no
acierte a dirigir los negocios teniendo la visién, tan
amplia como se quiera, que la estadistica facilita.

No se nos diga que la estadistica es privativa de
las grandes empresas, pues, colno veremos mas adelan-
te, tiene cabida hasta en los negocios mas reducidos.
Podemos asegurar, ¥ lo hemos comprobado siempre,
que una estadistica bien preparada, ademas de la ga-
rantia de dar a conocer en todo momento la situa-
cion, compensa muy ampliamente el esfuerzo que ori-
gina la recopilacion de datos y su confeccion. Por
otra parte, cuando la estadistica adquiere gran impor-
tancia, puede y debe recurrirse a las maquinas moder-
nas de seleccion de datos, de inscripeién y registro, ¥
de presentacion de resultados, poco conocidas y em-
pleadas en nuestro pais, pero de rendimiento garan-
tizado.

Para que la estadistica origine el debido rendimiento,
son precisas algunas condiciones, a saber:

12 Que sea sencilla y facilmente comprensible. No
se crea que la estadistica es tan complicada como pa-
rece en algunos tratados excesivamente cientificos, que
son, probablemente, los que maéas habran perjudicado
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su empleo en oficinas. Al contrario, la estadistica es
seneilla ¥y su ampliacion progresiva viene determinada
por la curiosidad, por no decir necesidad, tan pron-
to como se van conociendo algunos datos, al ver su
utilidad y desear conocer méas. De todos modos, si
hubiese alguna dificultad, basta con exponer los deseos
a un técnico y todo se resolvera satisfactoriamente,
aungue, repetimos, es mds facil que lo que parece.

2% Que se lleve al dia. Una estadistica con un
afio de retraso tiene una utilidad muy reducida. Cla-
ro estd que vale mas “tarde que nunca®, pero no
deja de ser una lastima informarse de fallos que han
podido ser facilmente corregidos y que, por no haber
sido advertidos a tiempo, han representado una pér-
dida de consideracion. Fallos en las ventas, en las
existencias, en los gastos, en los beneficios brutos,
todos los cuales se producen, incluso en las empresas
mejor organizadas, y hay que evitar porque son los
que, una vez se anulan, proporcionan una buena fuen-
te de beneficios.

3.* Que se examinen, que se comenten y que sir-
van de base para tomar las medidas necesarias. Parece
que deberia ser inutil hablar de esta condicién que se
sobreentiende, pero no es asi en la practica. En bas-
tantes de las pocas empresas en que Se Dreparan es-
tadisticas, no se saca ningan partido de ellas, por-
que quien tiene que examinarlas no entiende ni
quiere entender, porque no tiene tiempo, porgue las
considera un lujo, aunque le gusta que se hagan, o por
tantas sinrazones por el estilo. En este caso, pese a
Io partidarios de Ia estadistica que somos, aconseja-
riamos gque no se hiciese nada, porque todo lo que se
haga equivale a perder el tiempo.

Reuniendo estas condiciones basicas, la estadistica
es reproductiva siempre y ha sido la salvacion para
muchas empresas que han visto un peligro a tiempo
¥ la base para un progreso mas rapido.

Cuando se quiere poner en marcha la estadistica,
hay que procurar que sea lo mas automaticamente po-
sible y que, al principio, abarque poca amplitud. So-
lamente cuando el examen de los datos numeéricos
despierte la curiosidad, para conocer otros, buscando
una mayor eficacia en las medidas que hay que tomar,
es cuando sera conveniente ir dandole mayor ampli-
tud. Seria un error guerer abarcar demasiado desde
el primer momento, ya que probablemente no se po-
dria digerir todo lo que las cifras representasen.

Para dar una idea de lo que puede precisarse, en
una primera etapa en una estadistica comercial, ha-
remos una serie de preguntas, cuya contestacién exi-
girda recurrir a las cifras. Veamos, en los aspectos
prinecipales de una empresa, lo que es interesante
conocer, de mayor a Imenor.

Ventas—Ya sabemos que las ventas son las que
proporcionan el beneficio de cualquier negocio. No es
por casualidad que empecemos por ellas, porque todo
lo que se haga para conocer la situacidén tiene su
importancia.
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;Qué vendemos?

;Cudanto vendemos?

;Donde vendemos?

;Quién vende?

;Cuanto vendiamos en periodos anteriores?

;Donde, cuando, de qué y quién vendia?

(,Dl)llde cuando, en que v qulen ha mE':JOl"\dO en
relaciéon con periodos anteriores o, al contrario, ha
empeorado?

i;Por qué de estas mejoras o retrocesos?

{Coémo lograr una mejoria de la situacion?

Hasta aqui lo relativo a las ventas en si eximien-
do de comentario, pues las contestaciones a las pre-
guntas, que pocas empresas podrian facilitar, es su-
mamente clara. Hay otros factores en la venta, enfre
ellos el coste de la gestion vendedora, ya sea de los
agentes o de la publicidad, ¥y Surgen nuevas Pregun-
tas igualmente interesantes, como el lector podra apre-
clar:

¢Cuanto cuesta vender en cada zona en total,
seglin los gastos directos de los vendedores, todo in-
cluido?

iQué porcentaje representa el importe de los gas-
tos de venta sobre las cifras vendidas?

¢Cual es el mejor vendedor en este sentido y cudl
el peor? ¢(Por qué? ;Como mejorar la situacién?

¢Cual es el mejor vendedor en rendimiento de pe-
didos por visita? ¢¥ en importes? (Y en numero de
visitas?

{Quién seria el mejor vendedor, atendiendo todos
los datos? ¢Quién lo fué en periodos anteriores?

Y si nos referimos a la publicidad, en la que se
invierten importes tan considerables en forma tan
alegre, veremos otras preguntas no menos pricticas
e interesantes, como las siguientes:

iCuanto gastamos en publicidad, doénde, cuando ¥
en qué medios?

;Cuanto en el afo anterior y por qué?

:Sabemos el rendimiento que dié la publicidad en
cada plaza, en cada medio y en cada periodo de tiem-
po? ¢Podriamos averiguarlo?

{Cuanto representa sobre el importe de las ventas,
en ecada zona y en cada producto o grupo de produc-
tos?

No ignoramos gque, en nuestro pais, va a ser difi-
cil contestar a las preguntas relativas al rendimiento
de la publicidad, pero si nos hacemos el proposito
¥ si se lo hiciesen muchos hombres de negocios, se-
guramente variaria la situaciéon y, por lo menos, no se
gastaria tan alegremente como hasta ahora, entran-
dose en un periodo de publicidad racional y eficaz.

Beneficios brutos—Dejando la cuestion de ventas,
del maximo interés, hemos de atender la cuestién de
los beneficios brutos para evitar sorpresas, ¥y en este
capitulo surgen en seguida las preguntas siguienfes:

:;Cual es el importe bruto total de los beneficios?

;Cudnto se gana, en porcentaje bruto, en cada
producto o grupo de productos? (Cuales son en con-
secuencia, los que maéas interesa trabajar? ¢Compensa
el esfuerzo efectuado en algunos de ellos?

¢Cuanto se gana, en importes totales, por cada
producto o grupo de productos? Es muy interesante
esta pregunta para contrastar la contestacion econ la
anterior, pues puede obtenerse un gran porcentaje y
apenas venderse, o que suceda todo lo contrario y el
conjunto permitird determinar el interés absoluto de
cada producto.

Independientemente de estas preguntas, una im-
portante, gue no se relaciona directamente con la es-
tadistica, pero hay que hacerla. ;A qué llama usted
precio de coste y cémo se arregla para determinar el
beneficio bruto?

Gastos—Finalmente, para no extendernos, ya sa-
bemos que los gastos son la negacion de los beneficios,

Una cartera
que habla

Nuestra cartera de publicidad dice

mas que fodo lo que nosotros
podamos decir. Es una cartera de
clientes prestigiosos fanio en
Espafia como en el extranjero:
Ahorro y Capitalizacién, Alegre,
American Express C.° Arcas
Gruber, 5. A Aviacién y
Comercio, S. A. Barbier, S. A.
Beraz, Casablanca, Cedeco,
Scholl, Corseteria Garcia
Alonso, Bujias Champion,
Gispert,Govar, S. L. Rite,
Palace, Lab. Busto, Oficina
Agricola, 5. §. Panair do
Brasil, Pan American
World Airways, Parque
Flonda, Vogue, Squibb,
Selecciones del Reader's
Digest, Kaloderma,
Douglas Aircraft,
Neumdticos General,

RUESCAS

PUBLI D AD
Teléfs. 22 76 6?-22 00 64

Corresponsoles en Espofio de J WALTER THOMPSON, C*

de los Estodos Unides y de todo su Red de Sucursales

Castellana Hilton.
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tetrlenido una influencia directa sobre ellos, al extre-
mo de poder anularlos, diandoles un signo negativo.
Hemos podido comprobar al iniciar una estadistica de
pastos que siempre el duefio del negocio se ha asus-
tado al ver que se gastaba cantidades que no hubiera
sospechado en mas de un concepto, lo que ha origi-
nado una reduccion, con el consiguiente aumento en
los beneficios.

Entre las preguntas obligadas destacan las si-
guientes

¢Cuanto se gasta en la empresa?

¢En qué concepto se producen los gastos y cuanto
en cada uno?

¢(Cuanto se gastaba en periodos anteriores, en to-
tal ¥ por conceptos?

¢Ha habido aumento o disminucion?

Con el examen de estos datos ya han de obser-
varse anormalidades faciles de corregir, pero surgen
entonces las estadisticas de direcciéon, cuya necesidad
es evidente. Y éstas tienen que responder a las pre-
guntas siguientes:

;Cudles son los importes de las ventas, beneficios
brutos, gastos y beneficios netos?

¢;Cudles son los porcentajes que los distintos con-
ceptos representan sobre la cifra de ventas?

¢Cuales son los mismos datos de los periodos an-
teriores?

¢{Se ha mejorado o se ha empeorado, en totales ¥
en porcentajes?

{Qué porcentaje representan los beneficios brutos,
los gastos y los beneficios netos sobre el capital total
empleado? ¢Y sobre las existencias?

;Qué porcentajes representaban en periodos ante-
riores? ¢Se ha mejorado o se ha empeorado y en qué
conceptos?

Con todas estas preguntas, que pueden ampliarse,
tenemos, comprimido, un curso de estadistica préc-
tica. Con estos datos un negocio puede cambiar por
completo su orientacién en poco tiempo, rumbo a una
mejor prosperidad.

Las contestaciones son el acopio de datos, tradu-
cido en cifras y el estudio de las causas a gue se han
debido las diferentes circunstancias que los numeros
registran. Conviene mucho que a la direccion le lle-
guen las estadisticas, comentadas, sefialando las ra-
zones gue a juicio del jefe de seccién correspondiente
(de ventas, comercial, administrativo, secretario, etc.)
han influido en la situacién. La persona que informe,
en estilo conciso y claro, casi telegrifico, ha de tener
en cuenta que los elementos directivos gozan de poco
tiempo y tienen escasa préactica en estas materias, por
lo que harda muy bien en presentar unos comentarios
que reflejen la situacién y, a ser posible, sugerir al-
gunas medidas, en lineas generales, que podrian ser
convenientes para remediar algunos fallos que sur-
gen a la vista.

El acopio de datos que se precisa para obtener
todas estas estadisticas, que, como ya indicabamos,
deben hacerse en forma progresiva, es sencillisimo,
partiendo todo lo relativo a ventas de una copia mas
que se hace de las facturas, destinada a estadistica.
En cuanto a los datos de beneficios brutos, gastos y
beneficios netos, en una organizacion medianamente
eficiente es cuestion de poco trabajo obtener y selec-
cionar estos datos de las anotaciones cotidianas.

Esperamos haber podido interesar a los lectores
hacia las ventajas que las estadisticas ofreceran a
sus negocios. Es la vista de la realidad la que se ofre-
ce por poco esfuerzo, la seguridad de que no se sigue
por mal camino y, en suma, un aumento considera-
ble en las posibilidades ¥ en los beneficios. Haga una
prueba en su negocio o sugiérala a su jefe y se alegra-
rd de haberlo hecho ante los resultados que obtendra.
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EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

En este caso mno hay autor de
nuestra portada sino autores: “4
dibujantes” que asi firmaron: José
Maria Uribarren, Armando Santa-
maria, Vicente Garate e Ignacio
Margiiello, las obras que hace cua-
tro anos presentaron a nuestiro
concurso de portadas, un valioso
envio del que destaco la portada
que hoy publicamos y que el Ju-
rado recomend) justamente para
su publicacidn,

Hoy, Uribarren y Santamaria, es-
pecializados en Artes Graficas pres-
tan sus servicios en una importan-
te empresa bilbaina. Recientemen-
te Armando Santamaria ha ganado
en justa lid el primer premio de
carteles de los San Fermines, de
Pamplona, este concurso que cada
afo mete mas ruido y se esti po-
niendo mas difieil.

Garate y Margiiello por su parte
tienen montado un Estudio de di-
bujo publicitario en la misma ca-
pital vascongada, donde vienen
desarrollando una interesanie y
activa tarea.

LA FIESTA PATRONIMICA

PUBLICITARIA
DE 1953, EN BARCELONA

Bajo la advocacion de la Conver-
sion de San Pablo, las Agencias de
Publicidad y sus numerosos elemen-
tos dirigentes y dirigidos han con-
memorado su fiesta gremial el dia
256 de enero. Diversos fueron los
actos para su digna celebra-
cion, entre ellos, una proyeccion ci-
nematografica el dia anferior de la
fiesta en el cine Coliseum, genero-
samente cedido por su propietario,
sefior Petit, con pelicula ofrecida
por la Paramount Films; una misa
en la parroquial de San Pablo del
Campo, la mas antigua de la ca-
pital, con oficio, panegirico y mu-
sica sagrada; un banquete de ca-
maraderia en el Salén Rosa; una
magnifica Tombola en los vestibu-
los de la veterana Agencia publi-
citaria Roldés, y, finalmente, una
representacion teatral, dedicada al
Gremio de Agencias de Publicidad,
en el teatro Barcelona, por la com-
pafia Gasco-Granada.

En el agape de confraternidad,
con asistencia de unos 80 comen-
sales, se pronunciaron alocuciones
diversas por el sefior Barnils, en
nombre de la Comision de orga-
nizacion de la Fiesta; sefior Pas-
cual, en representacion del Exce-
lentisimo Ayuntamiento, y del se-
nor Viladéas, en nombre de la De-
legacion de Sindicatos. El1 presi-
dente del Gremio, sefior Subirats
de Maprind, en conciso y. enjun-
dioso discurso, concretdo la labor
realizada y las perspectivas para
1953. Expuso como resumen de la
actuacion del Gremio bajo su pre-
sidencia el progreso obtenido des-
de los dias en que se proyectaba
casi sin esperanza la reuniom de
un Congrese nacional publicitario

«GRAFICAS»

PUBLICA SU CENTESIMO NUMERO

“Graficas”, la fraternal revista dedicada a las be-
llas artes del libro, que publica y dirige el admirable
amigo Antonio G. Ubeda, acaba de publicar un
extraordinario con motivo de cumplir su centenariu
aparicion.

Este numero, cien de “Graficas”, es un magnifico
volumen de mds de 250 paginas, y es un exponente
indudable de la sin par labor de ezxaltacion y divulga-
cion realizada por esta revista durante varios afios,
tanto en Espania como en el extiranjero. Es un ver-
dadero y sincero homenaje de los mds destacados
hombres de las Artes Grdficas al creador y mantene-
dor de una revista que, paso a paso y luchando con
toda clase de dificuliades, llega o esa cumbre que su-
pone la publicacion de cien niumeros, desde la que
puede contemplar complacido y justamente orgullo-
so la ingente tarea realizada.

D. Julian Pemariin, Jefe del Sindicato de Papel,
Prensa y Artes Grdficas, encabeza la lista de colabo-
radores nacionales, ¥ junto con éstos figuran los mas
prestigiosos nombres de las Artes Grdficas de Alema-
nia, Austria, Bélgica, Holanda, Francia, Inglaterra,
Italia, Portugal y Suiza. Numerosos encartes en color,
realizados expresamente para este numero por impor-
tantes establecimientos grdaficos nacionales y extran-
jeros, avaloran aun mds este numero, cuya portada
se debe a Crous Vidal, el original creador grdfico ca-
taldn, que ha impuesto en Paris un concepio nuevo

Yy personalisimo de las forimas tipogrdficas.

Nuestra felicitacion mds cordial a nuestro buen
amigo Ubeda, al cumplir tan brillantemente esta im-
portante etapa de su querida publicacion.

en Zaragoza, como formula de pro-
mocion de la unién moral y ma-
terial de los profesionales publi-
citarios, hasta la celebracion de la
fecunda Semana Internacional Pu-
hlicitaria en Barcelona — mayo
1952—, que congregd la flor de los
publicitarios, pasando por la no-
tabilisima Conferencia profesional
publicitaria de Londres en 1951.
Dijo, que esta era de progreso
1948-52 es de una innegable efi-
catia. Agregd, gue la unidtn gre-
mial es la fuente de vida de la
fuerza profesional, pero, que si el
concepto expresado esta cierta-
mente en la conciencia de todos,

no siempre es cumplida por la

atencion y el sereno enjuicia-
miento que se merece para que la
idea sea un hecho.

Haciendo el balance de resulta-
tados positivos y negativos, expre-
s6 que, a pesar de fodo, es favo-
ble a la clase publicitaria espaiiola.
Considera un item negativo la fal-
ta de haberse logrado la constitu-
cion legal de la Iscuela de Publi-
cidad con sede unica o diversa, y
también considera negativo el he-
cho de “no haberse llegado a una
alianza téenico publicitaria, en
nuestras manos, y la Prensa del

pais, por lo menos en la forma
adecuada en que la prensa y la
publicidad conexan en los paises de
aran desarrollo mercantil”. Se fe-
licita, por otra parte, de la eleva-
cion de la clase con motivo de la
creacion del Instituto Publicitario
de Espafia, Unico medio préactice
para conseguirse el fin de disponer
.de una Reglamentacion de las nor-
mas publicitarias, a compas y en
equipo economico profesional pa-
trio con el Gremio, el Sindicato, el
Circulo, la Escuela futura y el Ins-
tituto, que es €l anbhelo de todo pu-
hlicifario consciente de su encila-
dramiento en la vida mercantil.
Hace a continuacion un examen
retrospectivo de la empresa de pu-
blicidad en Espana desde principios
del siglo presente y de su teoria de
la publicidad técnica formada des-
de 1919-20, que ha de servir de base
a la futura Escuela de Publicita-
rios, con diploma estatal, u oficial
de alguna suerte, como existe en
diversos paises. El sefior Subirats
de Magrifia termina su peroracion
con un caluroso parrafo de saluta-
cion general y vivos deseos de un
venturoso vy practico Ano Publici-
tario de 1953.
P 5.
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9 BELLOS ANU

Bellos y eficaces. Pero no son
eficaces por ser bellos solamente.
Los titulamos asi por darles un ad-
jetivo personal dentro de esta sec-
cion. Si se quedasen solo en bellos

seguramente no serian tan eficaces.

Dentro de su aparente sencillez
rebosan de conocimientos y hasta

de malicia técnica, si se guiere.

El primero, alusivo a los regalos
de Navidad es expresivo y elocuen-
te con la menor cantidad de ele-
mentos posibles, lo que le da las
cualidades de visibilidad de un car-
tel junto con una auténtica y casi
muda argumentacion de venta que
no supera el mas habil v bien re-
dactado texto que en este fema
siempre puede caer en lo ridiculo

0 sensiblero, que aqui se salva con

esa gotita de humor gue se des-

prende del bien trazado dibujo. B

El segundo es casi un gracioso l'
“Christmas”™ puesto al servicio del
producto anunciado, con esos gra-
ciosos chicos que semejan, con sus
bufanditas a modo de alas, ange-

lotes cantando la gloria del Senor,
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NCIOS

Creacién del Departamento de
publicidad ce MESTLE LSPRNOLA, §. A.

Chocoletes
NEXTLE

La inteligente presentacion de los
productos en manos de los ninos
renunciando a la clasica presenta-
cion de los envases al pie del anun-
cio le confiere un aire de desinte-
res que, a nuestro juicio, le presta
mayor eficacia.

A los dos anuncios es comun el
acertado y abundante empleo de
los blancos dentro de una bien es-

tudiada composicion que junto con
el buen uso de las reticulas de linea
aun en los peridodicos tirados en
huecograbado les hacia ser vistos
y contemplados con placer como
descanso a la vista entre tanto
anuncio cargados de cosas y mas
cosas, textos y mas textos com-
puestos de cualquier manera y que,

naturalmente, nadie leia...

Ayuntamiento de Madrid
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NOTICIERO
MUNDIAL

E S P A N A

Antonio Martinez Ferrez, a Cuba

Antonio Martinez, uno de los mas
desiacados valores de nuszstro dibu-
jo publicitario, ha marchado a Cu-
ba, donde ha sido contratado por
una de las méas importantes firmas
EFublicitarias de La Habana.

Antonio Martinez, joven, lleno de
entusiasmo por su profesion y con
una enorme voluntad de trabajo, sz
destacd pronto en nuestro ambien-
te publicitario, acudiendo a los con-
cursos en los que alcanzé numnero-
535 galardone=s. Conocedor a fondo
de todas las técnicas y con una an-
gia incesanfte de perfeccion, su la-
bhor, pese a su juventud, ha sido
muy profusa y variada. Ello le lle-
vo a formar parte del equipo artis-
tico de “PDardo”, de donde pasd
mas tarde a desempefiar la di-
reccion artistica de “Publicidad
Ruescas”, empresa en la gque ha
desarrollado una eficiente e intensa
tarea.

Su ingquietud y afin de nuevos
conocimientos le incitaron a mar-
char al otro lado del Atlantico,
donde confiamos y desesamos gque
Antonio Martinez consolide y re-
frende los triunfos logrados en su
Patria, bien merecidos por su en-
tusiasmo, laboriosidad y hombria
de bien.

Don Pedro Martinez Seiguer
deja la gerencia de publiei-
dad de “Selecciones”

“Selecciones del Reader’s Digest™
nos comunica que con fecka 31 de
diciembre del pasado afo, ceso en
sus sus servicios como gerente de
sublicidad de “Selecciones del
Reader’s Digest”, don Pedro Mar-
tinez Selguer.

La empresa editora de *‘Seleccio-
nes”, en Espafa, al darnos cuenta
de esta noticia, nos dice gue:

“El senor Martinez Seiquer ha
presentado la dimisién de su cargo,
que ncsotros hemos aceptado contra
nuestro deseo, para establecerse in-
dependientemente con su  propia
azencia de publicidad.

Durante el periodo en que el se-
fior Martinez Seiquer ha perteneci-
do a nucstra orzanizacion, su ex-
traordinario conocimiento de todas
las fases de la publicidad, a 1a par
que su entusiasmo y su incansable
devoeion al trabajo, ha sido causa de
que *“Selecciones del Reader's Di-
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gest” sea hoy uno de los més im-
portantes organos publicitarios en
Espana”,

Termina deseando al sefior Mar-
tinez Seiquer toda clase de ventu-
ras y prosperidades en su nueva
empresa, deseo gue nosotros com-
partimos ¥y gue estamos seguros al-
canzara merecidameiite, porgue co-
necemos el espiritu de trabajo y
capacidad profesional de nuestro
buen amigo Martinez Seiquer.

Un importante proyecto de Ley

El Consejo de Ministros celebra-
do el dia 7 de noviembre del pa-
sado afo, elevo a las Cortes un pro-
vecto de Ley por el que se autori-
zarda a las empresas la creacion de
previsiones, exentas de tributar por
Tarifa 3.% de la Contribucion de
Utilidades de la Rigueza Mobiliaria,
siempre que sean destinadas a la
renovaciéon o ampliacion del equipo
capital por no ser suficientes a este
fin las amortizaciones normales,
por efectos de la depreciacion mo-
netaria.

CAMPANAS DE
PROPAGANDA
ESTUDIOS TECNICOS DE MERCADOS
PRODUCTOS Y VENTAS

AV. JOSE ANTONIO, 16 - MADRID

TELEFONOS 22 94 14 Y 22 27 33

ARTE COMERCIAL comenzd a
publicar en el ntimero 36 el trabajo
titulado “Leos balances de situacion
y la reposicion del utillaje en un
periodo inflacionista™, gue firmado
por nuestro colaborador, el Profe-
sor Mercantil don Roman Ayala,
expone el problema de una forma
sencilla y documentada, al mismo
tiempo que recoge las soluciones
dadas en diversos paises al referido
problema.

Remitimos a €l a todos aguellos
lectores que por su condicion de
Directores o Gerentes de empresas,
Contadores o Técnicos Mercantiles,
efe., puedan estar interesados en =l
tema.

Industrias de Mendoza, se
amplia ¥ remoza

Industrias de Mendoza, la vete-
rana empresa de publicidad espe-
cializada en publicidad rural gue
fundé don Norberto de Mendoza, nos
comunica la constitucion de la nue-
va Empresa “Industrias de Mendo-
za, Sociedad Limitada, gue, como
continuadora del antericr negocio

. privado, ha sido firmado por escri-

tura notarial con fecha 19 de di-
ciembre de 1952, ante el Notario de
Vitoria, don Manuel de Lejarreta
y Salterain.

Son socics fundadores de la nue-
va Compaiia: don Norberto de Men-
doza y Carl, don José Maria Gu-
tiérrez Ascunce, don Félix Huarte
Gonli, don Javier Vidal Sario, don
Teodorp de Arana y Larrinaga, do-
fia Maria de las Mercedes P. de
Arana, don Manuel Maranon ¥
Sainz de Rozas, don Francisco Goriil
Huici, don Roberto Pocheville
Sdenz y don Lino Verdejo Iglesias,
¥ ha sido nombrado para el cargo
de director gerente de la Sociedad,
don José Maria Gutiérrez Ascunce

La nueva empresa a base de
cuanto supone el negocio anterior
privado, va a poner a punto, nuevas
instalaciones para la fabricacion dz
publicidad rural moderna, sefializa-
cion de carreteras, ferrocarriles y
aeropuertos; piezas y elementos di-
versos reflexivos; estampaciones ¥
manufacturas de aleaciones lige-
ras; accesorios diversos para los
servicios publicos, etec., ¥y también
una organizacion completamente
nueva de instalacion, conservacion
y reparacion de varios de los ele-
mentos anteriormente dichos.

Felicitamos la veterana empresa
en su nueva fase y le deseamos los
mayores €xitos y prosperidades.
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La reforma de los estudios mer-
cantiles y la publicidad

Ha llegado a nuestro poder el
proyecto de reforma de los estu-
dios de la Carrera de Comercio,
elaborado por el Ministerio de Edu-
cacion Nacional, y remitido, para
que evacuen informen sobre el mis-
mo, a las Escuelas de Comercio, Je-
fatura Nacional del 8. E. U., Aso-
ciacién Nacional de Intendentes
Mercantiles y Consejo Superior de
Colegios Oficiales de Titulares Mer-
cantiles.

La estructuracién general del
plan propuesto es asi: GRADO DE
TECNICO COMERCIAL, que com-
prende seis cursos con un total de
cincuenta asignaturas. GRADO SU-
PERIOR, con cineo cursos y trein-
ta y una asignaturas; o sea, en
total, once cursos y echenta y una
asignaturas. De ellas son siete de
caracter matematico, dieciocho de
.caracter econdmico, ocho son de
contabilidad, doce de derecho y dos
de PUBLICIDAD, MERCADOS Y
VENTAS. EIl resto son de cultura o
tienen un fin meramente formativo.

La rama de SEGUROS esta com-
puesia de dos cursos: uno de es-
pecializacion y otro de estudios
Actuariales. Lo integran diez asig-
nauras. Para aspirar a estos estu-
dios es preciso tener aprobado el
cuarto ano del Grado Superior.

*Be deja abierto el camino al es-
tablecimiento de Doctorados de ran-
go universiario en aquellas espe-
cialidades que se estime™.

Con gran satisfaccion vemos en
€l la aparicion de materias que
nuitea fueron incluidas en ningun
plan de estudics, ¥y que, sin embar-
go, desde hace bastante tiempo ve-
nia sintiéndose la necesidad de ser
consideradas como asignaturas ba-
sicas en aquellas carreras de ca-
racter comercial o economico.

Nosotros, muy discretamente, que-
remos manifestar: Nos parece que
en la actualidad el estudio sobre
Publicidad, Ventas y Mercados en-
trafia tanta importancia como com-
plejidad, y creemos, por tanto, que
cstas materias debieran ser trata-
das, por lo menos, en dos cursos
del Grado Técnico y en otros dcs
o tres del Grado Superior.

En cuanto al Doctorado, también
nos parece logico y muy objetivo,
que una de las especialidades gue
lo constituyan pudiera ser a base
de las tres materias ya apuntadas,
pues los estudics hechos hasia la
fecha en este sentido, han sido, en
general, bhastante insuficientes y
clementales, vy si a esto afadimos
el gran valor gue los mismos pudie-
ran tener, como aportacién a los
medios necesarics que hacen posi-
ble la prosperidad de las economias
de empresa, que no obra cosa es la
preosperidad de la economia nacio-

Quién es...
MENUEL

VILA
MANZANARES

Manuel Vila Manzanares o la cordialidad. Una cordialidad
franca y abierta de barcelonés auténtico que le abre todas las
puertas, esas puerias de nuestra publicidad—acase demasiado
hermélicas—pero que Vila Manzanares sabe franguear facilmen-
te con su ancha sonrisa, su trato afable y su innata simpatia
que hoy, cuando esta a punio de cumplir sus bodas de piata
con la profesion publicitaria, le hacen ser uno de los mejores
productores de ia Ciudad Condal,

Vila tiene wna gran personalidad y su forma de trabajar es
peculiar y propia. Acosiumbra, por ejemplo, a efectuar sus tran-
saciones o contratos publicitarios, sin documente o compromiso
escrito alguno, al buen modo aniguo: una palabra y un apre-
ton de manos son suficienle cuando existe confianza y buena
fe, Ello es bien c¢locuente, sobre todo en estos tiempos, en los
que con razén se desconfia de todos y de todo, lo que da la mejor
idea de la seriedad de Vila y el magnifico concepto que goza
entre entre sus clientes y amigos.

Ademas de esta condicion de gran productor, Vila Manza-
nares es hombre gue siente constante preocupacion por tedo
cuanto signifigue exaltacion y mejora de la técnica publicitaria,
estando siempre presenie en todos cuantos actos v manifestacio-
nes tiendan a tal fin. A ello se une su desmedido interés
¥ celo por aguellas campafas patrocinadas per él, en las gue
se cuida de todos los detalles de su realizacion mo solo cerca
de sus directos clientes, sino de cuanto tiene relacion con las
diversas fases de Ia distribucion, venia y consumo del articulo
o producto.

Actuaimente disfrula de la exclusiva de publicidad de las
prestigiosas revistas “Siluetas” “El Gorro Blanco” y “Menaje”,
Desde ahora va a representar en Catalufna a ARTE COMER-
CIAL, por lo que hemos creido oportuno saludarle con estas li-
neas, como presentacion a nuesiros amigoes y lectores de Cataluna,
aun a riesgo de herir su modestia, y también para exp:esarle pabli-
camente nuestro agradecimiento por Ia gentileza, buen animo
y alteza de miras con que ha aceplado nuesira representacion.

Ayuntamiento de Madrid
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nal, se comprendera facilmente por
qué nuestro deseo de que se abra
cauce a la investigacion en el as-
pecto publicitario a través de un
Doctorade que, a la larga, hahbria
de repercutir en la Técnica Mer-
cantil, mejorandola y ampliando sus
posibilidades.

ESTADOS UNIDOS

La Television en Norteamérica

En su ultima sesién, la Comisién
Federal de Comunicaciones anun-
cido gue se comenzarian a otorgar
licencias de apertura de nuevas es-
taciones emisoras dentro del plan
en ejecucion, segun el cual existi-
ran en Norteameérica ¥ sus posesio-
nes 2053 estaciones de TV. De
este total, 242 emisoras estaran des-
tinadas a fines educativos, sin que
exista en ellos promocién comer-
cial alguna.

La Comisidén no decidid, por aho-
ra, suspender la prohibiciéon de fa-
bricar emisoras y receptores de TV.
en colores, prohibicién fundada en la
escasez de mano de obra especiali-
zada y de materiales estratégicos,
factores ambos destinados a las
industrias bélicas.

(**Publicidade e Negdcios™.)

Television y Contabilidad

Por primera vez en su historia, la
industria americana de la TV. ha
cerrado en activo su balance del
afio transcurrido. La Comision Fe-
deral de Comunicaciones informa
que en 1951 la industria de televi-
sién americana, en su conjunto, ha
obtenido un beneficio de 14.850.000
libras esterlinas. El balance ante-
rior se habia cerrado con una pér-
dida de 3.285.000 esterlinas.

De lag 108 esfaciones fransmiso-
ras de TV, existentes en Estados
Unidos, 92 finalizaron su balance
con beneficio, mientras las 16 res-
tantes, que lo hicieron con pérdida,
estan radicadas en Nueva Vork o
Los Angeles, ciudades en que la
competencia es muy fuerte.

(*Publicidade e Negocios™.)

Costo de la publicidad
radiofonica.

Segun una estadistica completa-
da por la “National Association of
Radio & Station Representatives™,
el coste de los anuncios radiofdni-
cos en U, S. A. ha disminuido cerca
del 10 9% en el transcurso de los
tltimos 10 ahos. Este coniraste con
el aumento de los precios de la ma-
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yoria de los otros medios de publi-
cidad, puede explicarse por el extra-
ordinario aumento en el numero
de anuncios emitidos. En el periodo
comprendido entre 1941 y 1951, las
ventas realizadas merced a la pu-
blicidad radiofénica awmentaron en
un 300 %. Hoy en dia el 96 % de
las familias americanas poseen por
lo menos una radio, mientras se
registra un aumento consider‘able en
el numero de aparatos “ duplicados™
especialmente los instalados en
automdviles. Segun los datos esta-
disticos, puede asegurarse que en
Norteamérica la publicidad radiada
es el medio de propaganda menos
costoso y, sin duda, uno de los mas
eficaces.
(“ Notiziario Sipra™).

Transmisiones de TV, educativas

La “Emerson Radio” americana
ha ofrecido 100.000 délares para la
institucion de nuevas transmisiones
de televisién de tipo educativo en
escala practica ¥y nacional. A la
iniciativa de la Emerson, se han
adherido otras potentes firmas, y los
fondos recaudados alcanzan la ci-
fra de 5.000.000 de dolares. La
spundacion Ford”, estd también
elaborando un proyecto similar.

{ Sponﬁol‘”.)

ARTE

COMERCIAL
REVISTA TECNICA
DE ORGANIZACION
PUBLICIDAD
Y VENTAS

PRECIOS DE SUSCRIPCION

Espafia Extranjero

Numero snello. . . . . Ptas. 12 15
Suseripcidn semestral. » 68 75
» angal . . » 130 145

Niumero atrasado: 15 peselas

Propaganda en Norteamérica
del aceite de oliva italiano

Con objeto de colaborar en el
desarrollo de una campafa de pro-
paganda en Estados Unidos en fa-
vor del aceite italiano de olivas, el
ministerio de Comercio Exterior de
Ttalia ha decidido permitir la trans-
ferencia a Estados Unidos de su-
mas equivalentes al 0,75 % del
valor de las exportaciones de este
articulo efectuadas en Norteamé-
rica,

La Radio en Hispanoamérica

Perti ocupa el primer lugar en
los paises hispancamericanocs, con
respecto al porcentaje de poblacion
que sipue las transmisiones radio-
fénicas, con un 12,3 % de radioes-
cuchas. Le sigue Chile con un 10 %,
Argentina con el 956 % y a conti-
nuacién Paraguay, Uruguay, Bra-
sil, etc., ocupando el ultimo lugar
el Ecuador con el 1,6 %.

(“Notiziario Sipra”).

FRANTC CTIA

M. Henri Hénault ha sido elegi-
do presidente de la Federacion
Francesa de la Publicidad.

Recientemente ha sido elegido
presidente de la Federacion Fran-
cesa de la Publicidad, M. Henri
Heénault. El nuevo presidente de los
publicitarios franceses mnacio en
Loches el 27 de junio de 1903, ¥ es
ingeniero de Artes ¥y Manufacturas
(Escuela Central), licenciado en De-
recho, Vice-presidente del Sindica-
to Nacional de Agentes de Publici-
dad, delegado adjunto de Francia
en la Unidén Internacional de Pu-
blicidad v presidente-director gene-
ral de la prestigiosa Agencia de pu-
blicidad “Synergie”.

Colores fluorescentes en dos
diarios franceses

“France Soir” y “Paris Presse”,
los dos grandes votativos parvisines,
adoptaran proximamente los colores
luminosos fluorescentes para la pu-
blicidad y titulos de sus periddicos.
Seran éstos los dos primeros coti-
diancs franceses gque ufilizardn el
procedimiento “Luxcolor™, del cual
se han asegurado la exclusiva. Los
nuevos anuncios de “Paris Presse”
se han impreso ya, con este siste-
ma, en ¥ojo ¥ negro.

(“Notiziario Sipra™).
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LOS
CONCURSOS

RESULTADOS

V Exposicion de Christmas
Espainoles, en Galerias Pre-
ciados

El Jurado designado para fallar
el concurso de Christmas espafioles
convocado por Galerias Preciados
¥ la Asociacion de Dibujantes,
que componian los siguientes se-
fores: director de Archivos y Bi-
bliotecas, sefior Sintes; director de
Radiodifusion, don Jesiis Suevos;
director del Museo Romantico, don
Mariano Rodriguez-Rivas; don S6-
crates Quintana, don Luis Figue-
rola Ferreti y don Ernesto Pérez
Durias, acordd, por mayoria de vo-
tos, conceder los premios a los si-
guientes artistas:

Primer premio, de Galerias Pre-
ciados, de 3.000 pesetas, a Millan;
segundo premio, de Galerias Pre-
ciados, de 2.000 pesetas, a Puig:
tercer premio, de Galerias Precia-
dosg, de 1.000 pesetas, a Bort; cuar-
to premio, de Galerias Preciados,
de 1,000 pesetas, a Mencia; quinto
premio, de Galerias Preciados, de
500 pesetas, a Gareia Ochoa; sexto
premio, de Galerias Preciados, de
500 pesetas, a Zaraglieta; séptimo
premic de Galerias Preciados, de
500 pesetas, a Estebita; octavo pre-
mio, de la Asociacion de Dibujan-
tes, de 500 pesetas, a Cid; noveno
premio, de la Asociacién de Dibu-
jantes, de 500 pesetas, a Peyrot;
décimo premio, del Magisterio Es-
panol, de 300 pesetas, a Esplandiy;
undécimo premio, de Heraclio
Fournier, de 500 pesetas, a Grego-
rio Blanco; duodécimo premio, de
Gréificas Valverde, de 500 pesetas,
a Ortega; décimotercer premio, de
Rivadeneyra, de 500 pesetas, a Sa-
cul; décimocuarto premio, del se-
fior Ortiz, de 500 pesetas, a Corte-
zo; décimoquinto premio, del senior
Pelaez, de 200 pesetas, a Vazquez
de la Torre, décimosexto premio,
del Gremio Sindical de Artes Gra-
ficas (reproduccion del christmas),
a Luis Garrido.

Carteles de la Feria
de Cordoba

El Jurado designado para dicta-
minar en este certamen, previa
votacidn, designdé para primer pre-
mio al ecartel que tenia por lema:
“En plena feria”. Abierta la plica
correspondiente, resulté ser el au-
tor de dicho bhoceto el artista cor-
dobés don Riecardo Anava Gdmez.
A éste le serd entregado el impor-
te del primer premio, que ascien-
de a cinco mil pesetas.

Para el accésit, premiado con
mil pesetas, se eligié: “Grana v
oro”, del que es autor el pintor
sevillano, don Vicente Flérez Na-
Varro,

Carteles para el I Congreso
Nacional de Estudiantes

El Jurado designado para fallar
en el concurse de carteles del I
Congreso Nacional de Estudiantes,
convocado por el S. E. U,, ha acor-
dado fundir el importe de los pre-
mios en tres aceésits, gue han sido
otorgados a los sefiores Emilio Fei-
to, José Luis Goémez v Antonio Vaz-
quez de Castro. Ha sido designado
para su edicion el cartel de que
es autor el senor Feito.

Carteles de las Bodas de Oro
del Atlético de Madrid

El Jurado acords, por una-
nimidad, conceder el primer pre-
mio al cartel presentado con el
lema: “Cincuenta afos de triun-
fo”, original de don Donato Lobo,
de Mérida. El segundo, al lema:
“Sello”, de don José Luis Hguia,
de Madrid. Y el tercero, al lema:
“Alma Atlética”, de don Rufino
Cortés, de Madrid. Asimismo ob-.
tuvieron mencién honorifica los
carteles presentados por don Ju-
lian Gonzdlez, don José Bort Gu-
tiérrez y don Andrés Puech.

Concurso de Exposiciones

Comerciales organizado por

el Circulo de la Union Mer-

cantil e Industrial de Ma-
drid

Reunido el Jurade calificador
para fallar el I Concurso de Expo-
siciones Comerciales, organizado
por el Circulo de la Unidn Mercai-
til e Industrial, en colaboracién
con el Ayuntamiento de Madrid, 2
integrado por los senores don To-
mas del Rey Briviesca, presiden-
te del Circulo; don Eugenio Los-
tdu, concejal delegado del Ayunta-
miento de Madrid; don Juliin Ser-
na Ferndndez, vocal de la Camara
Oficial de Comercio; don Alfonso
Serna Seijo, vocal de la Cémara
Qficial de Industria; don Francisco
Gonzédlez Santiago, director del
Centro de Instruccién Comercial;
don Carlos Ureha, en representa:
cién del jefe nacional de la Obra
Sindical de Artesania; don Francis-

O jzeabm'en tos de licencias

FPATENTE 181.087. “Procedimiento para
autenticar por impresion, documen-
tos oficiales y otras aplicaciones”.—
Informes: Roeb y Cia. Serrano, 12,

CONMCESIONARIO patente 191.048, por
“Un nuevo procedimiento de pro-
duccion de blogues de adorno en
material acrilico termoplastico”, ofre-
ce licencia explotacion.— Informes:
Registro Propiedad Industrial. Ma-
drid.

CONCEDESE licencia explotacién pa-
tente 190.751. “Procedimiento perfec-
cionado recubrir alambres o conduc-
tores eléctricos con capsa aislante a
base materias termoplasticas”. Para
informes esta patente dirigirse Re-
gistro Propledad Industrial o agen-
tes Clarke; Modet & Co. Aleala, 59.
Teléfono 252422, Madrid.
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co Sdnchez, asesor técnico escara-
ratista; don Tomds Sesena Palae-
delegado de Informacion y
Cuitura del Circulo de la Union
Mercantil e Industrial; don Luis
Sanchez-Rubio Gonzilez, ha emi-
ticlo el siguiente fallp, extensivo a
las instalaciones internas vy con-
tinuidad de una labor de ornato
publico v eficacia mercantil de los
establecimientos galardonados.
Premio extraordinario del Ayun-
tamiento de Madrid. Galerias Pre-
ciados.
Primer
Loewe,
Segundo premio: Quirds,
Tercer premio: Aleixandre.
hienciones honorificas; Primezra,
Bl Corte Inglés; segunda, restau-
rante Commaodore; tercera, Ferva-
che; cuarta, Sepu; quinta, Farma-
cia Company; sexta, Jardin de No-
das; séplima, Rodriguez Hermanos;
octava, Mariquita Pérez, v novena,
fruteria Lanchares.

cios,

premio del Cireulo:

Carteles para las fiestas de
la Magdalena, de Casitellén

Entre los carteles presentados a
este concurso, el Jurado concedio
el primer premio al que tenia por

lema: “Como una rosa”, del gue
resultaron  autores don  Enrigue
Meseguer Almela y don Félix

Marco Martinez, ambos de Caste-
1l6n. Bl accésit a este premio tni-
co fué otorgado al cartel que lleva
por lema: “Ball pla”, vy del gque re-

sultd autor don  Antonio Mons
Dols.

Carteles de la XXXI Feria
Muestrario Internacional de
Valencia

Reunido el Jurado acordd con-
ceder los premios de la siguiente
forma:

Premio de 5.000 pesetas, al car-
tel pesentado por don José Alvarez
Gomez, de Sevilla; aceésit de 2.000
pesetas, al cartel presentado por
don Manuel Silvestre de Edeta, de
Valencia, Bn virtud de las atribu-
ciones gque al Jurado confieren las
bases del concurso, fueron adqui-
ridos, asimismo, los bocetos sus-
critos por don lutimio Ferndndez,
don Rafael Raga, don Arturo Ma-
teu y don Pedro Aguado Quinza-
1nos.

Los componentes del Jurado hi-

cieron patente su satisfaccion por’

la excelente calidad de las obras
presentadas a este concurso, en el
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CARAS CONOCIDAS

JOSE PICO

creador de esos dibujos de nifias

tmamboy, que tienen tanta inten-

cion y picardia. También utiliza en
ellos, como no, papeles de

BARCO, 40 - TELEFONO 22 41 01
MADRID

DISPLAYS
32 FIGURAS
RECORTADAS
ESCAPARATES

COMPLETOS

SISTEMAS ORIGINALES
LU HEGHRA - PINTURAS FLUCORESCENTES

ME.CONGCERCION,IS  TEL.370893  BARCELONA

que se aprocia un nivel artistico
general superior a los realizados
hasta Ia fecha por el Certamen in-
ternacional valenciano.

CONVOCATORIAS

Carteles para la corrida de
Ia Beneficencia de Madrid

Con el fin de realzar la tradi-
cinnal corrida de toros de la Be-
nefdcencia Provincial, se convoca
el concurso de carteles anuneciado-
res de la misma con arreglo a las
siguientes hases:

1.2 El concurso estd dotado con
un premio indivisible de doce m.l
pesetas v dos accésits de dos mil
pesetas cada uno, igualmente in-
divisibles.,

2.2 Pueden presentarse todos
los artistas espanoles que lo de-
seen, uienes desarrollaran en li-
Lre iniciativa el tema de Ja gran
corrida de DBeneficencia, festejo
taurino de mayor tradicién y Dbri-
llantez del ano.

32 EIl cartel llevara como maxi-
mo siete colores, en libre dispo-
sicidn.

4.* Kl plazo para la presenta-
cion de los trabajos sera el com-
prendido entre el 25 de enero ¥y
el primero de abril, en la oficina
de Prensa de la Corporacién, y
bajo firma o seudonimo del autor.

5.2 Kl premio v los accésits en

ningin caso podran  declararse
desiertos.
G2 El cartel premiado pasard

a ser propiedad de la Diputacion
Provincial de Madrid.

7.2 Cualquiera de los trabajos
presentados al concurso que por
su calidad artistica o de propa-
ganda se estime oportuno, gueda-
ran en propiedad de la Corpora-
cion mediante el correspondiente
convenio con el autor del trabajo.

8.2 I texto que debe figurar en
los carteles es el siguiente: “Pla-
za de Toros de Madrid. Gran co-
rrida extraordinaria de Bencficen-
cia a favor del Hospital Provin-
cial, organizada por la excelenti-
sima Diputacion Provincial de Ma-
drid™”.

9.* Las dimensiones seran de 70
por 100, v los carteles deberan ser
presentados montados en bastidor.

10.* Kl fallo se hara piblico el
dia 10 de abril, procediéndose a
la enirega de los premios en la
Casa-Palacio provincial.
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HUMOR

PUBLICITARIO
Y COMERCIAL

€ e o)

DISTRACCION

Es una combinacion deliciosa.
Creo que dard usted una gran sor-
presa a su sefiora.

—iYa lo creo! {Como que espera
que le compre un abrigo de vison!

NEGOCIOS

—En este periodo nos llegé a faltar
dinero para comprar tinta.

(De «lci Pariss.)

ENCUESTA GALLUP

—:&Y cudles son sus aficiones en ma
teria de jardineria?

—Mientras no exista una confianza
mutua, creo sefiorita que nuestio tra-
bajo serd deficiente.
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VISTO

Y LEIDO

Extracio de revistas y publicaciones

GANAR MENOS
PERO CON MAS ALICIENTES

Las tendencias modernas norteame-
ricanas a rodear de un ambiente
de comodidad a los empleados, a
veces miles y miles de ellos, de
sus grandes empresas han alcan-
zado el punto de su maxima
expresion en el gran edificio de
una de las mayores compaiias de
seguros, recientemente inaugura-
do en la ciudad de Houston, Es-
tado de Tejas.

Es un edificio notable bajo mu-
chos aspectos, ajustado a los prin-
cipios de una arquitectura sencilla
¥ de acentuado matiz utilitario, de
21 pisos. La linea es sobria en ex-
tremo, con centenares de grandes
ventanas y espaciosos patios inte-
riores para Ia entrada de la Iuz
solar. Pero es mucho maés notable
todavia por los motivos de como-
didad y afraccion gque brinda a los
centenares de sefioritas que forman
la inmensa mayoria del personal
que trabaja agqui y que en cierto
modo explica la actitud de una de
ellas, Oveta Smith, una joven de
18 afios que acaba de terminar sus
estudios en el instituto, que puede
considerarse como algo tipico y re-
presentativo de otros casos ana-
logos.

Hay una gran compefencia en el
mundo del trabajo norteamericano,
una competencia que es particular
mente interesante para los gue as-
piran a obtener un empleo. Las
empresas grandes y pequeiias, pero
muy en particular las grandes, an-
dan constantemente a la “caza”
de empleados, sobre todo de un tipo
especial de empleados que no sdélo
“prometa” sino que sienta apego
al puesto ¥y no se incline por las
ofertas tentadoras que puedan lle-
garle cualquier dia de otra parte,
A las compafias que emplean cen-
tenares y miles de personas les
asusta sobre todo la tendencia al
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cambio y la fluctuacion, a la ines-
tabilidad del personal, del cual un
porcentaje alto estd casi siempre
en “movimiento”, yendo de un lu-
gar para otro, porgue el sueldo es
mejor o por otras razones y cir-
cunstancias.

Este “movimiento™ esta muy en
evidencia en varias regiones de los
Estados Unidos, sobre todo en Te-
jas, cuyas importantes ciudades son
hoy centro de una actividad extra-
ordinaria, por el desarrollo fantas-
tico de la industria del petrédleo y
por la afluencia de empresas co-
merciales, bancarias, de seguros, ete,
no menos que industriales. A Oveta
se le presenté en seguida la opor-
tunidad, apenas salida del instituto,

“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
Administracidn

{ ARPON )

ASESORIA TECNICA

e CASP E, 26 m—

Teléf. 3620
BARCELONA

de trabajar para una compahfia de
seguros maritimos, en un puesto de
mecandgrafa, con un sueldo inicial
de 180 ddlares mensuales. Decling
la oferta y se fué a trabajar para
esta otra compania, apenas abierto
su espléndido rasecacielos, por 140
dolares mensuales. ¢Por qué?

La respuesta estd en lo que la
Prudencial ofrece, aparte el sueldo,
que no es el mayor ni mucho me-
nos, seglin se advierte, a manera de
atracecion para sus empleados, en
lo que se llaman beneficios “frin-
ge”, es decir, cosas al margen, co-
mo hermosas y amplias piscinas,
comida gratis a mediodia, sana,
abundante, buena y presentada con
elegancia y servida con esmero;
pistas de tenis gue nada cuestan,
servicio espléndido y absolutamente
gratuito de biblioteca, dentro del
edificio y para levarse los libros
a su casa; magnificos salones de
estar, de recibir, paseos, centros de
recreo ¥y distraccion, servicio médi-
co gratuito en todo momento, con
examenes y analisis periédicos, y
asi sucesivamente.

Oveta Smith, al igual que otros
centenares de chicas, no vacilé un
instante. Se fué a trabajar donde
el sueldo no es tan alto como en
bastanies otras empresas, pero don-
de estos beneficios “fringe” resul-
tan sumamente atractivos, donde
lugar de trabajo es también a ma-
nera de un club elegante, lujoso y
acogedor, que hace innecesario el
busear, después de las horas de
oficina, la atraccién de lugares de
esparcimiento y distraccién que
cuesten, por supuesto, dinero y que
representarian un gasto mensual
bastante por encima de la diferen-
cia de sueldo entre los 180 délares
que ha rechazado y los 140 que aca-
bd aceptando.

Por ahora, esta compaifiia que ha-
bia tropezado con dificultades para
rodearse del necesario personal de
oficina en Houston, esta satisfecha.
Hasta que otras grandes companfias
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hagan igual —son muchas las que
estan adoptando métodos de esta
clase — la competencia por ver
“quién da mas” se desplaza defi-
nitivamente del campo de los sala-
rios al de estos halagadores y
abundantes atractivos que repre-
sentan ya para los empleados eco-
nomias anuales de muchos cente-
nares de ddlares,

(De “Espana”, de Tanger).

FRANTCTIA

Tintas fluorescentes.

Es evidente que una de las razo-
nes fundamentales de la existencia
del cartel, es la de mantener cier-
tos hechos ante los ojos del publi-
co ¥ grabar estas evidencias en
forma indeleble en la memoria del
lector. Pero a excepcion de los
nuevos metodos de impresion, las
tendencias artisticas y la psicologia
de ventas, este arte publicitario ha
permanecido en una postura esta-
tica hasta que en 1950 surgieron
sobre los “panneaux”-reclamo, bri-
llando ante nuestros ojos, las tintas
de impresion fluorescentes.

El mundo en que vivimos es un
conjunto de formas, ondas y vibra-
ciones. El choque de estas radiacio-
nes sobre los érganos receptores del
ser humano, es lo que nos hace co-
nocer el aspecto del universo que
nos rodea.

La luz blanea visible esta com-
puesta de un gran numero de ra-
diaciones diferentes que cubren una
banda de ondas bastante amplia.
Esta banda estd constituida por
handas mas estrechas que nos dan
los colores del espectro. Cuando la
luz incide sobre un objeto, ciertas
radiaciones se reflejan, mientras
otras se ven absorbidas en la es-
tructura atémica del objeto. A cau-
sa de esta absorcion de algunas de
las longitudes de onda, el hombre
ve los objetos con colores diferen-
tes, pues cada materia capta lon-
gitudes de onda diferentes.

Toda energia absorbida por un
atomo, en forma de onda electro-
magnética, generalmente es reemi-
tida convertida en ondas de una
mayor longitud. En algunos casos
la luz ultravioleta, la azul y verde
son absorbidas y reemitidas en for-
ma de luz visible en la parte ama-
rilla y roja del espectro. Si esta
reemision de luz se efectia inme-
diatamente a la absorcion de la
luz incidente, el fendmeno recihe
el nombre de fluorescencia. En otros

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INDUSTRIALES INDIVIDUALES

Contabilidad mecanizada. Es-
critura mecanografica, mdqui-
na corriente. Sin error en el
pase. Ahorra el 60 por 100 tra-
bajo. Diversidad de equipos.

MERCATOR, S. A -Carmen, 9
Teléfono 21-90-23. MADRID.

casos la luz absorbida es retenida
durante cierto tiempo antes de ser
reemitida, y esto constituye la co-
nocida fosforescencia en que al ce-
sar la luz incidente, creadora del
fendmeno y surgir la oscuridad, el
cuerpo se torna luminescente.
Ciertos productos colorantes, en
forma de solucién ofrecen una
fuerte fluoreseencia, especialmente
mientras las soluciones estan di-
luidas. La fluorescencia puede ser
tan fuerte, principalmente en los

ALTA
PUBLICIDAD
EN RADIO

CAMPARNAS
EN PRENSA

PROYECTOS
Y REALIZACIONES

PUBLICIDAD
CID SA.

DELEGACIONES en las principales capitales espafiolas
CENTRAL: CASPE, 12. - BARCELONA

rojos, que la cantidad de rojo emi-
tido por la solucién, es mayor que
la existente en la luz incidente.
Estos conocimientos sobre colores
fluorescentes fueron empleados en
la segunda guerra mundial para lo-
grar métodos de identificacion vi-
sibles, a una distancia de 1,12 a 4
veces mayor que los que podian ser
obtenidos con colores normales.

Desgraciadamente estos colorantes
no eran muy resistentes ante la
luz, ¥ los colores se pasaban rapi-
damente. En América, la casa
Schwitzer Bros, uno de los nom-
bres mas familiares en el mundo
publicitario, descubrio la forma de
tenir con colorantes fluorescentes
una resina incolora licuada por me-
dio de un disolvente. El plastico
logrado de esta manera, reducido
a polvo y tamizado para conseguir
una determinada dimension de es-
tas particulas, fué dispersado en
otra resina de naturaleza distinta
a la empleada anteriormente para
hacer los pigmentos, y ser factible
su utilizacion., Mas un solo método
de impresion puede utilizar este
tipo de pigmento: la pantalla de
seda.

Los carteles realizados con estas
tintas no duraban al principio mas
que un espacio de tiempo bastante
corto. Recientes investigaciones han
logrado darles una resistencia a la
luz, que les hace conservar su res-
plandor durante un mes o dos,
tiempo suficiente de duracién y
efectividad de un cartel.

No serd, pues, posible lograr re-
producciones por métodos litogra-
ficos y planograficos hasta que se
sinteticen auténticos pigmentos fluo-
rescentes. No se conoce, hoy en dia,
mas que un solo pigmento que
iguale el brillo de las materias fluo-
rescentes a la luz del dia. Es ama-
rillo ¥ puede utilizarse con excelen-
tes resultados en tipografia, y no
existen razones para no ser em-
pleado en litografia, aunque en este
medio de impresion el espesor de
la pelicula de tinta sea un poco
débil para dar lugar al maximo res-
plandor.

Gradualmente seran puestos a
nuestra disposicién otres colores a
medida que prosigan las investiga-
ciones, hasta gue podamos poseer
realmente tintas fluorescentes a la
luz del dia.

Es muy dudoso que a estos pig-
mentos se les encuentre otra apli-
cacién gque la publicitaria. Toda la
belleza de estos productos reside en
su mayor visibilidad, que los hace
idealmente apropiados para la im-
presion de carteles, cuyos brillantes
colores atraeran sin duda la aten-
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sién sobre los “panneaux” publici-
tarios.

(“France Graphique”. Septiem-
bre, 1952).

Psicologia publicitaria, por el doctor
Manuel A. Penaloza.

La Publicidad es una ciencia que
tiene cimientos psicologicos. Actiia
ponderablemente sobre las reaccio-
nes humanas, ya que el individuo
reacciona de forma distinta cuan-
do actua dejandose llevar por sus
propios impulsos, que cuando lo
hace influenciado por el grupo so-
cial al cual se encuentra ligado en
su vida.

Determinemos, pues, 1o siguiente:

a) El individuo es un ser imita-
tivo: tiende siempre a obrar acorde
con los impulsos y reacciones pro-
plas del sector o grupo social al
cual pertenece.

b) El hombre reacciona de ma-
nera muy distinta cuando actia por
impulso proplo, reflexivamente que
cuando actiia como célula de la
“masa’.

¢) El efecto de la publicidad se
consigue con la “ley de la repeti-
cidn™.

d) La publicidad es efectiva
cuando despierta interés y deseo.

e) Toda sensacion visual es in-
mediatamente reforzada por una
experiencia anterior.

La publicidad debe hablar con-
vinecentemente al individuo y pro-
bar su aseveracion.

Entre los caracteres psicologicos
de las muchedumbres hay algunos
que son comunes con el del indi-
viduo aislado; otros, por el contra-
rio, le son absolutamente especiales,
¥ no se encuentran sino en las co-
lectividades.

El hecho méas admirable que pre-
senta una muchedumbre psicologi-
ca, es el gue, cualesquiera que sean
los individuos que la compongan y
por diferente que sea su género de
vida, sus ocupaciones, su caracter
¥ su inteligencia, por el solo hecho
de transformarse en muchedumbre,
poseen una determinada alma co-
leectiva que les hace pensar, sentir y
obrar de una manera distinta a co-
mo pensarian, sentirian u obrarian
cada uno de ellos aisladamente,

Avivar el deseo de posesion del
articulo ofrecido en la mente del
comprador potencial, es una de las
aportaciones mas valiosas por sus
efectos acumulativos gue presta la
psicologia a la fuerza de venta pu-
blicitaria.
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El deseo es la medida superada
de la imaginacion del sujeto, que
le impele, por su vehemencia (fuer-
za de venta, a realizar la accién
incitada por el anuncio.

La naturaleza humana se ve in-
fluenciada en sus actos diarios de
igual manera, por la sugestién y
la imitacion, que por la razoén y
la deliberacion. La imitacion es ge-
neralmente el factor prineipal en
la divulgacién de la moda y las
costumbres. El ser humano tiene
un espiritu de imitacion mucho mas
pronunciado que los animales,

Partamos de la base probada de
que los gustos del publico se re-
nuevan y cambian constantemente.
Por ello, la publicidad debe operar
siempre acorde con esas renovacio-
nes y constantemente tendra que
auscultar el sentir popular para
poder penetrar con éxito en el es-
piritu de la multitud. Por tanto,
diremos gue el objeto de la publi-
cidad sugestiva se puede concre-
tar en lo siguiente:

1.° Asegurarse la atencion favo-
rable y el interés del publico por
un cierto y determinado producto
o articulo.

2.° Crear un ambiente de favo-
rables asociaciones. .

3.° Conducir directamente a Ia
accion, mediante Ia frecuenie repe-
ticion.

En consecuencia, las formas de
operar gue tiene la publicidad, en
el espiritu humano, se referiran a la
atencion, la simpatia, el interés, el
deseo, la memoria y la voluntad de
compra.

Los efectos de la publicidad en
el sujeto de la experiencia son in-
trospectivos; por eso es conveniente
crear el clima o estado de recepli-
vidad favorable, por medio del
anuncio, para fomentar el acto de
la compra.

El individuo, antes de decidirse
reflexiona. Ordena su intencion,
Previo uno o varios actos de racio-
cinio. Entonces determina actuar,
Por eso el aspecto racional de la
apelacion publicitaria debe ser se-
renamente experimentado por el
iécnico bhasidndose en condiciones
previas del publico lector.

La atencion hay que considerarla
desde el punto de vista de que sirve
como medio para ampliar conside-
rablemente las ventas, ¥ no como
fin de la publicidad.

La atencién puede ser:

Pasiva o involuntaria, ¥

Activa o voluntaria.
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En el campo publicitario la aten-
cion que interesa estudiar en for-
ma marcada, es la denominada pa-
siva.

Nadie sale a la calle con el pro-
posito preconcebido de leer avisos.
Para que esto se produzea es ne-
cesario gue tenga “un algo llama-
tivo™ la pieza publicitaria, que, co-
mo primera reaccion, haga fijar
nuestra atencion. Ese “algo™ debe
tener, ademads, el poder suficiente
para hacer a nuestro espiritu re-
coger en el breve lapso de unos
segundos todo o, por lo menes, la
mayor parte, de la descarga publi-
citaria en pro del objeto anunciado.

Principios en que se basa la aten-
cion:

1. La atencién crece a medida
que la repeticion de un objefo se
hace mayor numero de veces en la
mente del sujeto.

2. A mayor claridad preceptiva
que un objeto ofrezca al espiritu
humano, mayor sera su poder para
fijar la atencién.

3. Cuanto mas aislada se en-
cuentra una cosa, concita en su tor-
no mayor poder de atencidn.,

4, Los contrastes robustecen la
atencion en proporcién directa a su
numero y violencia.

5. La atencion aumenta propor-
clonalmente a la intensidad de las
sensaciones. .

Entendemos por memoria la fa-
cultad de recordar los aconteci-
mientos pasados con mayor o me-
nor intensidad, de acuerdo a la
impresion gue de eilos recibimos, ¥
a la asociacion de ideas con que
al evocarlos se unen (subconcienca),

Inferimos, en consecuencia, que
la memoria va recogiendo las im-
presiones del mundo exterior, con-
forme a un proceso de eliminacion.
Solo retiene lo gque le ha impre-
sionado mas vivamente, y ello por
un tiempo. De ahi que se afirme
que la memoria es selectiva.

La mnemotécnica aplicada sera,
pues, un poderoso aliado de las
ventas, en aquellas campanas pu-
blicitarias de caracter intensivo, en
que se traten de lograr efectos pro-
longados y fuertes en el recuerdo
del publico.

El poder memoria de los anuncios,
para lograr la efectividad buscada,
ha de llegar a lo que denominare-
mos la “trasconciencia’™; es decir,
rue asociandose a otras percepcio-
1.es ya existentes en nuestra mente
fplano de subconciencia: instintos,
costumbres, habitos, herencia, auto-
matismos, ete.), forman una fuerza
asociativa de tal magnitud que, lle-
gada la oportunidad de requeri-
miento, el nombre o marca del

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

PUBLICIDAD VILA, S. L.
DIRECCION _
VILA MANE

Pasaje Concepcién, 15. BARCELONA

producto aflore sin mayor esfuerzo
¥ con el poder de conviccidon sufi-
ciente como para inducir al sujeto
a efectuar el acto de compra.

E]l poder del anunecio para hacer
entrar en juego la voluntad del in-
dividuo, tiene que proyectar sus
efectos volitivos a los tres instantes
gue los psicotécnicos enuncian como
deliberacion, decision ¥y ejecucion
del acto, dentro del libre albedrio
individual, que es la facultad cons-
ciente de obrar libremente, por pro-
pia conviccién, dentro de un cumu-
lo de ofertas. La voluntad, entonces,
es el deseo superado y la firme re-
solucion de realizar el acto de
compra.

Es.udiando las relaciones de la
memoria y la voluntad con la aten-
cidn, la simpatia y el deseo, obser-
vamos una intima conexién entre
todas estas facultades.

El hombre, en la gran mayoria de
los casos, actua por simpatia. La
accion subjetiva de la simpatia
llega al “upper half”, es decir, que
toca aquel plano de la conciencia
donde albergan los mas altos im-
pulsos del hombre.

En una campafa publicitaria,
para gue las piezas de los anuncios
conquisten la simpatia del oyente

o lector, el producto tiene que res-
ponder por su precio y calidad a la
oferta, debe aparecer “idealizado™,
pues asi la sugestion inundara los
prinecipales sentimientos del hom-
bre (bondad, amor, humanidad, pa-
tria, familia, etec.), pero debemos
dejar claramente establecide que la
sugestion sélo surte en publicidad
los efectos perseguidos cuando “el
sentimiento elegido se asocia a la
cosa ™.

Cuando el interés que sentimos
por un objeto, llega al limite de su
imperiosa posesién, estamos frente
a un deseo.

El habito engendra la costumbre.
Asentada ésfa en las acciones hu-
manas, los individuos obran por
costumbre espontaneamente, sin ra-
zonamiento, Lo que hacemos todos
los dias, aquello con que nos hemos
familiarizado, no nos exige ningun
esfuerzo de concenlracién mental.
Por eso *la fuerza de la costum-
bre” en publicidad adquiere un
poder intenso de acumulacion. El
valor de los auncios tiene asi un
doble efecto: primero, de accion
directa e instantdnea en el mo-
mento de la percepeién; segundo,
un valor permanente, que con la
repeticion lleva al sujeto a un auto-
matisimo, que es producido a su vez
por la confianza de la marca.

La accién de las campafias de
propaganda deben cehirse estric-
tamente a probar lo gque afirman.
Cuanto mayor poder de conviccion
encierran los mensajes, aumentara
también, proporcionalmente, el in-
terés que por la oferta despierten.
Y es axiomatico: cuanto mas gran-
de sea el interés que en torno a la
oferta se cree, mayor numero de
compradores tendra el producto.

El “interés™ se manifiesta cuan-
do la mente se detiene atentamente
¥ se circunscribe a una apelacion,
objeto o acto, por accion de un im-
pulso volitivo.

Un punto de vista de gran valor
en el estudio del “interés” y la
curiosidad es medir, con precision,
ambos estados de animo, a fin de
hacer cambiar insensiblemente, en
el cliente, el paso de una etapa a
otra. Si la curiosidad despertada por
el anuncio alcanza a traspasar el
limite de “mera curiosidad™ para
dar entrada al “intérés verdadero”,
entonces el impacto publicitario ha
abordado y resuelto con perfiles
economicos el problema de la venta
planteado por la apelacion. El as-
pecto pragmatistico en lo econdmi-
co es de alto valor en el estudio
de la psicologia experimental apli-
cada especialmente a la publicidad.

“Revista del Instituto de Econo-
mia y Técnica Publicitaria®.—Cér-
doba. (Republica Argentina).
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puede iniciarse una catdstrofe que en unos se-
gundos puede usted evitar, si en su almacén, esta-
blecimiento, taller, ofieina, ete., dispone de un
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/ del modelo especial gue para Vd. fabrica
. I. 3 I \
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Anuncio a una columna del
calzoncillo DOLAR publica-
do en A B C de Madrid

No traemos aqui este anuncio por
su importancia sino por lo que tie-
ne de ejemplar y la frecuencia con
que el caso se viene repitiendec en
estos tiempos en que tantos nuevos
anunciantes salen a la palestra
obligados por la nueva situacién co-
mercial.

Se da mucho ahora el anunciante
novel que sabe que tiene que anun-
clar para dar salida rapidamente

(GRAY COMODIDAD Y ViTaL?
(USANO CALZONCILLO DOLAR!

a su produceién, pero que cree lo
mejor es llamar la atencion como
sea ¥ para ello recurren a lo que
s5u gusto o su capricho les dicta.
Piensan ser originales y descubren
Mediterraneos. Cuando, como en
este caso, lo que deben hacer es
buscar ideas o argumentos vende-
dores gque si el articulo los tiene
surgiran solos y adecuados al fin
propuesto. Si se trata de calzon-
cillos, para vender no basta buscar
un consonante mas o MeEnNos apro-
piado a la marca sino decir algo
—que puede ser original y gracio-
so—de sus caracteristicas y cuali-
dades.

Ya sabemos que en un pequeino
anuncip como éste, no se pueden
decir muchas cosas, pero en los
varios de que consta esta campana
se puede ir diciendo poco a pPoco
todo lo que defina y diferencie el
articulo, ¥ si—como aqui ocurre—
han surgido innovaciones que nos
han venido de fuera, conviene si-
fuar al articulo anunciado en uno
u otro lugar, ragonando y defen-
diendo una u otra postura. Esto es
lo gue da interés y personalidad a
una campafna. Hacer juegos de pa-
labras puede ser entretenido, pero
es mucho mejor hablarle al posible
consumidor de lo que va a resol-
verle el producto que le ofrecemos.

O sea, ponerse en el lugar del con-
sumidor, segtin el consejo del gran
Hopkins, y obrar en consecuencia.

Anuncio de Locion Hebos, pu-
blicado a dos columnas en
“Marca”, de Madrid

He agui un pequefo plagio en el
que para anunciar una locién para
el cabello se ha tomado la ilustra-
cion de un anuncio norteamericano
de una faja ortopédica. No exfraie
esta elasticidad porgque con esta

gufmmn.ngcfmmw CHESTERFIELD suseosrin mass

i

ORIGINAL

=

misma ilustracién vimos también
otro anuncie de aparatos de radio.
Se ve que para estos “originales”
creadores poblucitarios no hay di-
bujo que se resista. De cualquier
huen dibujo ajeno sacan un mal
anuncio.

 ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

Lo que no comprendemos es co-
mo, puestos a copiar, no lo hacen
flelmente, porque eso estd al al-
cance de cualquiera ¥ asi queda-
rian mejor. Comparen la gracia y
justeza del frazo de uno y ofro
dibujo y veran la diferencia, a
nuestro juicio incomprensible, en-
tre el original y la copia. {Si copian
gue copien bhien por lp menos! .

Claro, que ahora recordamos ha-
ber publicado hace unos numeros
un caso semejante en el que dimos
el mismo consejo y efectivamente
vimos al poco tiempo publicado el
mismo anuncio, pero esta vez jmuy
bienn copiado! Y asi viene publi-
candose desde entonces,

PLAGIO

tempte jover
con cabellos sarnos

UsANDO

LOCION ¢
AZUFRE HEBOS
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serie que para CINZANO
cred la Agencia DE PLAS,
de Faris.

Anuncio de Galletas RITZ-TEA
publicado a dos columnas en
diversos periodicos

Otro plagio y éste mas grave por-
que no ha sido copiadeo unicamente
la ilustracidn, sino toda la compo-
sicion, argumentos, texto y arqui-
tectura de otra campafia. La unica
diferencia—y ésta a favor del ori-
ginal—es la derivada del envase
distinto.

Creamos esta seccion y seguimos
con ella—pese a los disgustos que
proporcionamos y nos proporeciona—
porque constantemente recibimos
aplausos alentadores de quienes nos
dicen que en ella aprenden a saber
lo que esta bien viendo lo que esta
mal. ¥ con este criterio pedagogico
¥ de ética profesional publicamos
v condenamos estos plagios, porque
no ha faltado quien si no los aplau-
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dia los toleraba y los disculpaba.

Se nos ha dicho, por ejemplo, que
no estd bien condenar un anuncio
o cartel cuando se ve que ha sido
plagiado, porque no es comercial
renunciar a emplearlo cuando ya
esta todo el material en marcha,
la tirada y el gasto hecho, que pue-
de haber sido sorprendida la buena
fe del cliente, etc.

Si. Asl ocurre algunas veces y
nesofros hemos sido testigos y vic-
timas en mas de un caso. Pero eso
1no puede justificar ni disculpar lo
indisculpable. ¥ no por un afan ri-
gorista sino por lo que decimos mas
arriba: por ética profesional.

Si un comerciante o industrial
adguiere de buena fe una mercan-
cia a alguien y luego se entera gue
ha sido robada renunciard espon-
taneamente y sin dudar a su pro-
piedad. Ni por un momento pasara

por su mente retener lo que sabe
robado. Lamentard amargamente el
percance y, naturalmente, procu-
rard operar en el futuro con pro-
veedores de mayor sentido ético.
No cabe duda que es facil y co-
modo tomar un anuncio o una cam-
pafia ¥ sin mas discurrir, sin mas
que cambiar un rotulo, un texto
y un envase, ya se tiene hecha una
campana que a los demas, si pro-
ceden honradamente, les ha de cos-
tar tiempo, materia gris y dinero.
Y agui surge ofro problema que
se puede calificar de competencia
ilicita. Perque entre el técnico crea-
dor publicitario que de modo hon-

‘rado y serio acomete una campafa

con todo el esfuerzo mental que
ello supone y el gue se limita a
tomar aqui o alld lo gue mas le
gusta no hay duda gue, por lo me-
ncs en lo econdmico, este wltimo
llava todas las de ganar. Y la ver-
dad es que ello no esta bien, es
desmoralizador para los gque obran
de buena fe y no ha beneficiar nada
al prestigio y calidad de nuestra
técnica publicitaria, bien necesitada
de uno y otra.

PLAGIO
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Anuncio a gran tamano de la

“Guia turistica ADO” publi-

cado en “El Universal” de
México

Nos viene a esta seccién del otro
lado del mar, de México, este anun-
cio que de no conocer su proceden-
cia lo situariamos en el tiempoy en
el espacio en lugar bien distinto
de su verdadera procedencia y fe-
cha.

Porque el anuncio se ha publica-
do recientemente y tiene todo el
aire de aguellos malos imitadores
del modernismo austriaco de prin-
cipios de siglo, pero adulterado y
mas enrevesado aln y gue si en-
tonces pudo tener vigencia era por-
que respondia a toda una época.
Podia ser hoy interesante una re-
construccidn pero con la intencidn
de crear un clima o un ambiente
alrededor de un articulo al que eso
conviniera, pero no creemos gue sea
este el caso. Se trata de una Guia
turistica de autobuses que corren
sobre suelo mejicano y el tal dibujo
puede evocar todo menos eso.

Y si entramos a analizar grafi-
camente el anuncio en cuestion, son
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tantos los fallos que tiene y estan
tan a la vista, gue no creemos sir-
va de nada a nuestros lectores
un mas detenido analisis. No mere-
ce la pena.

Anuncio de Glandermo publi-

cado en “La Vanguardia” de

Barcelona, al tamano de un
cuarto de pagina

“Dos compaineros de su felicidad,
“Glandermo™  sera el tfercero”.
Cuando analizamos anuncios de este
tipo, con una apelacion tan desca-
bellada y fuera de lugar, pensamos
por un momento en el proceso se-
guido en la creacién del anuncio en
cuestion. Porque, la verdad, no po-
demos comprender como se puede
llegar, por un encadenamiento claro
y sencillo de ideas, a que una crema
nutritiva de belleza pueda ser un
compaferc comparable a un ami-
go del sexo contrario o a un ore-
judo y simpatico can.

BLANDER

sgra el tercero

famosas cramas de bellazo nutritive v base para polvos de resui-

tados sorprendantes.

Pida un tuba de prueba en perfumerias,

DEMISE - Barcelona

Claro que cuando—ecoino en este
caso—observamos con mas deteni-
miento el anuncio objeto del anali-
sis, creemos adivinar como se ha
llegado a este resultado: Se toma
un bonito dibujo—y éste lo es aun-
que su procedencia parezca extra-
na—y se le planta una frase gue
mas 0 mencs—mnas bien menos gue
mas — relacione como sea los ele-
mentos de la ilustracion con el ar-
ticulo que se ha de aunciar., Y asi
resulta un anuncio como éste, que
en sus dos terceras partes—lo gue
ccupa la ilustracion — apenas si
“trabaja™ para el articulo anun-
ciado, por serle totalmente extra-
no. Asi, este anuncio de un cuarto
de plana, de unos de nuestros mas
eficaces y costosos medios, queda
casi reducido aun simple anuncio
recordatorio por el tamafno que
ocupa el nombre del producto, pe-
ro sabemos muy poco de sus efec-
o8 v cualidades. ¥ seguramente
conocer algo de esto acaso podria
decidir la compra...
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g Necesita

Agencias de
Patentes y Marcas

MORIONES

Registro patentes.-Mar-
cas. - Modelos. Creacion
de marcas por teécnicos
especializados.- Lagasca,

122, Teléf. 260328. Ma-
drid.
Agencias
de publicidad
ALAS
Empresa anunciadora.

Casa central: Alcala, 32.
Teléfonos 221071, 221072
221073. Madrid. Sucur-
sales: Barcelona: Pela-
vo, 46. Teléfono 223295,
San Sebastian: Loyola:
1. Teléf. 13412, Sevilla:
Velazquez, 3. Teléfono
26357, Vigo: Felipe San-
chez, 16, Teléfono 2059.
Santander: Lealtad, 3.
Teléfono 2067. Delega-
ciones: Bilbao, Gran
Via, 19-21, Teléf. 32546,
Burgos: Santander, 2.
Teléfono 2878. Valencia:
San Bult, 31. Teléfono
13863, Zaragoza: Inde-
endencia, 26. Teléfono
108. Jerez de la F‘mn—
tera: Fermin Aranda, 2.
Telefono 1336. Malaga:
Bolsa, 5. Teléfono 1132,
Cdrdoba: Conde Lugue,
2. Jaén: Generalisimo,
22. Teléf, 2257. Vallado-
lid: Panaderos, 88. Ei-
bar: Maria Angela, 13.
Teléfono 224. Vitoria:
Postas, 27. Salamanca:
Generalisimo, 27. Tele-
fono 2157, Tarragona:
Avda, Generalisimo, 63
Telefono 2203.

ALPER
Servicios técnicos de pu-
hlicidad —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'Donnell, 7. Te-
léfono 21495, Sevilla.

ANCEMA

Publicidad en el Aero-
puerto de Barajas:
GUIAS ANCEMA. Re-
vista: “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,
7.9, A.-Barcelona.
ATLANTIS
Publicidad en prensa,
radio. ¢cine. Triana, 134.
Las Palmas de Gran
Canaria.
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ATLAS

Publicidad. Estudig 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

Realizacion y distribu-
cion de peliculas publi-
citarias en dibujos ani-
mados. Publicidad gene.—
ral.—Muntaner, 22.

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-
ga Primera Playa del

ardinero. Equipos de
Altavoces en citados re-

cintos. Hernan Cortés,
13, Pral. Teléf. 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 ¥ 220437, Aparta-

do n.° 12.139. Madrid.
DARDO

Sociedad Anénima de
Publicidad.—Avenida de
José Antonio, 16. Tele-
fonos 222733 y 229414,
Madrid.

HELIOS
Servicios tecmcos de pu-
blicidad. — Du

de
Sexto, 30. Telefs 351939
¥ 259718. Madrid..

HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anuncmdora—
Calle de la Cruz, 7. Te-
léfonos 213963 214250 v
221791. Madrid.
INCA. - CONSEJO DE
PUBLICIDA

Tetuan, 12. Telefs 21222,
21223 ¥ 26552. Sevilla.
LANZA, S A,

Organizacion Técnica de
Publicidad.-Moratin, 11,
entresuelo. ‘Teléf. 54695
(tres lineas), Valencia.—
Barcelona: Avenida e
José Antonio, 608. Telé-
fono 312458 — Madrid:
Montera, 34 sexto. Tela-
fono 210681 — Alicanfe:
Bailén, 31. Teléf. 4121.
Murecia: José Antonio.
14 y 16. Telef. 3306.—
Teruel: Parra, 27-2°
Teléfono 96.

aﬂ'ea(...?

LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad.— Peligros, 2.
Teléfs. 218394 y 226333.
Madrid.

MEDITERRANEA
FPublicidad en cines pue-
blos toda Catalufa. —
Rambla de Catalufia, 45.
Barcelona.

0. E S.T. E, S A.

Ay, C—enerahmmo Fran-
co, num. 389, 2.°. Barce-
lona.

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

PROVENTAS
Publicidad Médica.—Ca-
lle S8an 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. Teléf. 702, —
San Sebastian: Avenida
de Esparia, 27. Teléfono
15737.—Sevilla: R. Gon-
zalez Abréu, 4. Telefono
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 SEGUi
Exclusivas en cines, tea-
tros, carteleras y ofros.
Santa Isabel, 8, y plaza
Romea, 3. Teléf, 3139,
Murcia,

PUBLICITAS, S. A.
Avda, José Antonio, 31.
Teléfs. 22200 y 223398,
Madrid.

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

PUBLIXEREZ
Delegacion de Alas—
Fermin Aranda, 2. Jerez
de la Fronfera.

PUBLYEDY
Fijacion carteles y pu-
blicidad cines pueblos
provineias Huesca, Lé-
rida, Tarragona. — Ma-
yor, 72, Teléfono 2802,
Lérida.

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

Ayuntamiento de Madrid

RAMON DE LLANO
Exclusivas de publici-
dad. Teatro Colon ¥
Principales cines. Esta-
dio. Programas de Drtl-
vos, ete—Galera, 5,
Teléfonos 2840 ¥ 3319
La Coruiia.

RASGO
Estudia, asesora, crea,
distribuye y controla
campafas de publicidad
en todos los medios.
Presupuestos y _bocetos
gratuitos PUBLICIDAD
RASGO. Covarrubias,
92, Teléf. 233273. Madrid,

RECLAM
Publicidad v Artes Gra-
ficas. Exclusivas.—Santa
Catalina, num. 33. Te-
léfono 2903. La Coruia.

RECLAMO. EMPRESA
DE PUBLICIDAD

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

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

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

STENTOR
Empresa de Publicidad,
S. A—Eloy Gongalo, 34.

Teléfono 230778. Madrid,

Agencias de
recortes de prensa

AGENCIA
INTERNACIONAL
CAMARASA

Recortes de prensa na-
cional v extranjera pa-
ra todas las especialida-
des, Servicios diarios.—
Paseo del Prado, 16. Te-
léfonos 394217 y 394746.
Madrid. — Méndez Nu-
nez, 4. Teléfono 219513.
Barcelona.

Aparatos
para escaparaies

AMAYA

Aparatos en madera,
plastico y pasta de ma-
dera para toda clase de
exhibiciones. Manos ¥
piernas para exposicio-
nes de medias en pasta
irrompible. Bustos para
las confecciones de se-
fioras ¥ 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, 8.
Teléfonos 314079, 222318
¥ 315539, Madrid.
FOTOGRABADO
MUNDIAL
Lineas, directos, triero-
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

Etiguetas. Envueltos.
Folletos. Encartes, Ca-
talogos industriales, Es-
tudio de dibujo comer-
cial. Sierpes, 26, Sevilla,
GRAFICAS REUNI-
DAS, S

» S, Al

Offset. Litografia. Im-
prenta. Encuadernacion.
Trabajos en relieve. Ob-
jetos de Escritorio y Pa-
peleria. - Hermosilla, 110,
¥y Barquillo, 8. Teléfonos
250364, 2b9360 ¥ 214646.
Madrid.

GRAFICAS DEL SUR
Litografia. Impresos ar-
tisticos. Ideas modernas
para la presentacion y
Empa anda de produc-
os—San Eloy, 55. Se-
villa.

HELIOS
Litografia. - Imprenta, -
Sexto, 30. Teléfs. 351939
¥y 259718, Madrid.
Fotograbado. — Dugue
de Sexto, 30. Teléfonos
351939 y 259718, Madrid.

MATEU CROMO,
Fotolitografia, Offset,
Hueco-Offset. Estudio de

Dibujo propio. — Aleala,
3b. Teléfs. 228087-213436.
Madrid.

RICHARD GANS
Fundicién tipografica.—
Princesa, 61. Teléfonos
230505 y 231490, Madrid.

RIEUSSET, S. A,
Compania General de
Industrias Graficas. Fo-
tolitogratfia. Offset. Hue-
cograbado.— Delegacion
en Madrid: Velazquez,
134, Telefono 260599.

RODRiIGUEZ DE LLANO
Imprenta, — Rodas, 26.
Teléfono 280719, Madrid.

VICENTE RICO, S. A.
Imprenta. Encuaderna-
cien. Almacén de papel.
Articulos para fiestas y
adornos de sal¢n.—Con-
cepcion  Jeronima, nu-
mero 29. Telets, 274020
vy 272417. Madrid.

Contabilidad

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

Dibujantes

ANTONIO MARTINEZ
Carteles, envases, eti-
uetas, marcas, folletos.
%octor Esquerdo, _ 57,
atico. Telef. 265574, Ma-
drid.

ARRIBAS

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

AZCONA
Estudio—Fernan Gon-
zalez 50. Telef. 359418.
Madrid.

BAYO

Carteles. Dibujos. Deco-
racion.— Manifestacion,
44. Teléf. 6152, Zaragoza,
BONI
Publicidad. Especialidad
en dibujos mujer y per-
fumeria. — Menorea, 8.
Teléf. 255095, Madrid.
CORONADO
Carteles, Tlustraciones.
Decoracién. — Lista, 86,
atico. Madrid.

MAIRATA

Publicidad. Decoracidn.
Tlustraciones— Gonzalo
de Cdrdoba, 8. Teléfono
245000, Madrid.
MANOLO PRIETO
Campafias de publiei-
dad. Carteles. Marcas.
Ilustraciones. — Plaza
Beata M.® Ana de Jesiis,
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 economico. — Esco-
rial, 26. Teléfono 313522,
Madrid.

MINIMO:

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE ORGANIZACION
PUBLICIDAD
Y V ENT A S
-

SECCION BE ANUNCIGS

POR PALABRAS CLASI-

FICADOS POR SECCIONES

>

UNA PESETA PALABRA
DIEZ PALABRAS

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

Folletos, etiquetas, es-
tuches, carteles, publici-
dad.—-—&;‘reneral Ricardos,
53. Teléfono 275277. Ma-
drid.

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

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

GONZALO ALONSO
Publicidad. Tlustracio-
nes.-Espejo, 15. Madrid.

JULIO FERRER SAMA
Benito Gutiérrez, 37. Te-
lefono 234787, Madrid.

LOPEZ GALLEGO
Publicidad. Ilustracio-
nes. Decoracién.— Jorge

Juan. 126, 3.° derecha.
Madrid.

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

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

Envases

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.
Calle de Moncaye, 2 al
10. Apartado_ 156. Telé-
fono 6729, Zaragoza.—
Delegacion en Madrid:
Alcala, 29. Teléf. 221301,

Escaparates
IMAN
Escaparates
If)}e ables, modelos de
acil envio. Procedi-
mientos patentados. Pa-
sajes Concepcion, 15.
Barcelona.

Fotografias

YENTURA
Arte publicitario.—Alca-
14, 90. Teléf. 262756. Ma-
drid.

“displays”

Ayuntamiento de Madrid

Instalaciones

comerciales

LAORGA, S. A,
Instalacion de estableci-
mientos.—Prim, 7. Tele-
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. Telef. 217992,
Madrid.

Pintura

vy Decoracién

Pintura, Decoracion, Re-
vocos, Albaiileria, Ins-
talaciones . Compania
Auxiliar de la Construc-
cion, 8. L. Colmenares,
9. Teléfono 210173. Ma-
drid.

Publicidad rural
INDUSTRIAS DE

MENDOZA
“Publicidad Rural”, di-
rijanse a la “Factoria
Espafiola de Publicidad
Exterior, Industrias de
Mendoza*. Vitorid,

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 Espafia, Mas
de_cien modelos de en-
sena. Numerosas paten-
tes de invencion. Mo-
delos de utilidad. Marcas
¥ denominaciones regis-
tradas. Laboratorios qui-
mico y fotografico. Sec-
cion de dibujo y depar-
tamentos de iniciativas.
Presentacion de proyec-
tos y propaganda propia,
dotada de los mas mo-
dernos medios de ejecu-
cion.

Todas las grandes
marcas espafolas y nu-
merosas extranjeras co-
nocen nuestra casa; pa-
ra_las de nueva crea-
cion son los precedentes
datos. .

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

SER
Empresa  anunciadora.
Construccion y monta-
je de wvallas, tableros,
murales a lo largo de
carreteras, ferrocarriles
e interiores de poblacio-
nes de toda Espafa.
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,. ;



SELECCIONES ofrece a los anunciantes espafioles publicidad no

solamente medida sino también pesada. Cuando Vd. contrata

un espacio en SELECCIONES —la revista mas leida del mundo—

ademds de saber la medida del espacio que paga, puede co-

nocer también con seguridad el peso exacto—la tirada efecti-
va-—que tiene el anuncio contratado.

SELECCIONES garantiza durante un semestre una venta de 70.000
ejemplares cada mes. Con arreglo a ella paga Vd. Ese es el
peso del anuncio.

Si la venta media durante ese tiempo es menor, SELECCIONES

le devuelve a Vd. una cantidad proporcional ala baja sufrida

en la venta, Si ésta aumenta—lo que estd ocurriendo en cada

nimero—SELECCIONES del Reader’s Digest, edicidén espafiola,

tiene mucho gusto en servirle un anuncio "corrido de peso’
sin recargo alguno.

Este es e/ sistema de contratar prubliciaaa
gwe ofrece SELECCIONES a /fas Aruriciarmnas
g Agericras de Publicidaa, er fodo &/ rmurnde.
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