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CONCURSO DE PORTADAS 
PARA LA REVISTA 

ARTE 
COMERCIAL 

Iniciamos con la publicación de las Bases de este Con-

curso, el principio de una colaboración activa con los 

dibujantes españoles. Así, expresamos, en parte, nuestro 

reconocimiento a un buen número de artistas que, co-

nocedores de nuestros propósitos y proyectos, se han 

interesado en ilustrar ARTE COMERCIAL, ofreciéndonos 

su apoyo en forma de trabajos e ideas. 

En este Concurso quedan aceptadas, en parte, sus 

sugerencias; sólo nos resta decir que daremos al certa-

men el realce merecido, mediante una Exposición en 

un acreditado local, y que el Jurado lo formarán, de una 

parte, personas de conocida solvencia artística y comer-

cial y, la otra, nombrada por los propios artistas. 

Consideramos modesto el premio, pero acéptese en 

nuestra disculpa los buenos deseos que nos animan. Si 

la suerte nos ayuda, organizaremos otros Concursos 

con premios mejor dotados, y aun es posible que nuestra 

independencia, avalada por la crítica sincera que pen-

samos realizar desde ARTE COMERCIAL, sirvan de base 

para patrocinar algunos otros certámenes organizados 

con la colaboración de importantes casas comerciales, 

interesadas en nuestra idea. Y a estamos al habla con 

distinguidas firmas, percatadas de la importancia de la 

propaganda y de la necesidad de remunerar generosa-

mente al artista. 

B A S E S 

1.a Los originales, que deben ir firmados, se pre-
sentarán pintados para reproducir laográficamente en 
cuatro tintas. Caso de utilizarse la fotografía, ésta se 
considerará como dos colores para los efectos de repro-
ducción. El tamaño de la superficie pintada será exac-
tamente de 1 9 , 5 x 2 7 cms. A fin de facilitar su expo-
sición, se montarán centrados sobre un cartón de 35 x 
20 cms. 

2.a El asunto, a libre elección, deberá reflejar, total 
o parcialmente, el enunciado de la Revista: ARTE CO-
MERCIAL, publicidad, organización comercial. Como tex-
to llevará solamente el título de la publicación en su 
tipo característico y en el tamaño que más convenga a 
la composición ideada por el artista. En la parte inferior 
o superior se dejará una tira en color, de un centímetro 
de altura, para la impresión de la fecha, precio y nú-
mero. 

3.a Los originales se entregarán de 8 a 10 de la 
noche, desde el día 30 de abril al 15 de mayo. 

4.a Previa una selección de los originales presenta-
dos, se celebrará su exposición en los salones del Círculo 
de Bellas Artes, de Madrid, durante los días 3 al 8 de 
junio inclusive. 

5.a Se concederá un premio de dos mil -pesetas, que 
en ningún caso podrá dividirse ni declararse desierto. 

Además, ARTE COMERCIAL hará ofertas de adquisición 
entre los originales recomendados por el Jurado. 

6.a Constituirán el Jurado: Un crítico de Arte de 
reconocida solvencia; un prestigioso técnico de publici-
dad ; un especialista de Artes Gráficas, y dos miembros 
elegidos por los concursantes mediante votación. En 
el Jurado no figurará directa ni indirectamente A R T E 

COMERCIAL. A este fin, los artistas presentarán, junto 
con su obra, un sobre que contenga dos nombres de las 
personas que crean más capacitadas para el caso. El nom-
bre del Jurado completo se hará público una vez co-
nocido el fallo de este Concurso. 

7.a La reunión del Jurado y el fallo se efectuarán 
durante los días de la Exposición. El importe del pre-
mio quedará a disposición del autor tan pronto como 
se publique el fallo. 

8.a Los originales no premiados ni adquiridos, que-
darán a disposición de sus autores durante un mes des-
pués del cierre de la Exposición. ARTE COMERCIAL no 
responderá del deterioro o extravío de los que no fue-
ran retirados dentro de dicho plazo. 

En las Oficinas de ARTE COMERCIAL, Belén, núm. 6, 
segundo, se facilitarán a los señores concursantes todos 
los datos y aclaraciones que necesiten. 

Madrid, 1 de febrero de 1946. 
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ARTE 
COMERCIAL 

Las últimas estadísticas mundiales sobre publicación de periódicos y revistas, colocan a 
España, tanto por la importancia de su Prensa, como por la especialización de sus semana-
rios, entre los países mejor dotados de estos valiosos elementos de cultura. 

Efectivamente, además del periódico diario, nuestra nación cuenta con innumerables 
órganos periodísticos, representativos de casi todas las actividades culturales, comerciales e 
industriales del país. 

Existía, sin embargo, un amplio sector económico y de producción que, aun contando 
con revistas especializadas, le faltaba un medio de orientación que compensase conocimien-
tos teóricos y prácticos sobre materia tan necesaria como la organización comercial y la 
publicidad, encuadrados en un marco artístico y eficiente. 

Esta falta justifica la creación de A R T E COMERCIAL. Pretendemos, con nuestra publi-
cación aunar en un esfuerzo común elementos tan dispersos como el jefe de empresa, el 
técnico en publicidad, el impresor, el artista, el hombre de negocios y el modesto comer-
ciante, y aprovechar sus esfuerzos, ideas y avances, recogiendo sus aspiraciones e innova-
ciones en una revista mensual. 

El actual desarrollo del comercio y la industria mundiales, los nuevos métodos de venta 
que el actual siglo ha impuesto, exigen el conocimiento de una nueva técnica y ciencia: 
el arte de vender, anunciarse y de orientar el negocio hacia los nuevos procedimientos que 
la competencia y el público exigen. Arte que, por sus diversas variantes dentro de cada 
especialidad, no puede aprenderse en una Universidad o en una Escuela Profesional. 

Con el propósito de salvar, en parte, esta laguna, aparece A R T E C O M E R C I A L , pues si 
bien muchos de estos conocimientos pueden adquirirse en diversos tratados o colecciones 
dirigidas especialmente a los profesionales a quienes nos referimos, el libro no puede reco-
ger, como la revista, el ltimo acontecimiento, la reciente innovación ni la actualidad pal-
pitante de los temas que tratamos. 

A R T E COMERCIAL nace modestamente y con plena y absoluta independencia. No perte-
necemos a ninguna empresa comercial, artística o publicitaria. En estas condiciones, nues-
tros propósitos son difíciles de realizar, mas no imposible, si, como esperamos, este sin-
cero llamamiento que hacemos a cuantos se interesen por la técnica publicitaria y la orga-
nización comercial, se traduce en una práctica colaboración. 

Existen en España técnicos expertos en las materias abordadas en A R T E C O M E R C I A L 

que nada tienen que envidiar a los extranjeros. De ellos esperamos todo. Comprensión 
para los numerosos defectos de este primer número, confianza en la sinceridad de nuestros 
propósitos, y colaboración para el futuro en forma de ideas, artículos o ilustraciones. Con 
esta prestación, A R T E COMERCIAL puede ser algo. Sin ayuda, no será nada. 

No puede exponerse más claramente el deseo de que la revista sea un órgano técnico^ 
a disposición de todos, y de que fundamentamos nuestro éxito en el concurso de quien 
puede poner sus amplios conocimientos al servicio de A R T E COMERCIAL y, por reflejo,, 
beneficiando la ascendente marcha de nuestra publicidad y comercio. 

En este primer número recabamos más personalmente la colaboración del dibujante 
o cartelista, publicando las bases de un concurso de portadas, no tan bien dotado de pre-
mio como hubiéramos deseado, mas sí sincero, y al que daremos en una adecuada expo-
sición el realce debido. 
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PUBLICIDAD COLECTIVA 
U N T I P O D E P U B L I C I D A D 
CASI DESCONOCIDO EN ESPAÑA 

V i c e n t e V e g a 

Existe una forma de publicidad, económica y eficaz 
como pocas, prácticamente desconocida en España: la 
publicidad colectiva. 

No creemos necesario subrayar las ventajas que cabe 
obtener de la asociación, para fines publicitarios, de todos 
los comerciantes o industriales de un determinado ramo 
para hacer conjuntamente publicidad, con carácter gené-
rico, de la actividad que les es propia. 

Aún en estos tiempos de restricciones y de producción 
forzosamente limitada por falta de primeras materias, 

cabe llevar a cabo, incluso al amparo de esas mismas y 
lamentables circunstancias, campañas de carácter gené-
rico, que reportarían saneados beneficios a sus mante-
nedores, y que les asegurarían para mejores tiempos mer-
cados con los que hoy no cuentan. L'na de esas posibles 
campañas es la conducente a conseguir el consumo habi-
tual de la sidra como bebida tónica y refrescante. 

La falta de cerveza crea un ambiente propicio. ¿A qué 
esperan los fabricantes de sidra para realizar una campa-
ña de publicidad colectiva? No sería, en verdad, la pri-
mera vez que esta idea se les brindaba a los sidreros de 
Asturias. Hace años, bastantes años, alguien abrigó esa 
idea; alguien muy caracterizado en la región asturiana, 
y entre los fabricantes de sidra, expuso la idea... y no 
consiguió la atención de sus colegas. ¿Por qué? Por la 
misma razón que fracasó un proyecto de campaña pro 
arroz valenciano, en aquellos tiempos que España no 
consumía ni la tercera parte del arroz que cosechaba; 
por causas análogas a las que determinaron el aborto de 
la campaña pro aceite español; por motivos semejantes 
a los que no permitieron prosperar otras iniciativas se-
mejantes, como aquella de combatir el «sinsombrerismo» 
mucho antes de que esa costumbre, que ha motivado la 
ruina de una industria, tomase el incremento arrollador 
actual. Las razones, en fin, hay que buscarlas, no sólo 
en nuestra ineducación comercial, sino en esa manera 
de ser tan española, en ese individualismo tan español, 
que unas veces nos salva y otras nos arruina, y que, 
observado en materia publicitaria, tiene consecuencias 
funestas. 

Vencer ese individualismo, por muy racial que se con-
sidere, no es empresa difícil; basta hacer números. Si-

Un excelente cartel de Federico Ribas 
para la campaña pro aceite español. 
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guiendo con el ejemplo de los fabricantes de sidra, con-
sidérese el pequeño esfuerzo que supondría a cada uno 
de ellos aportar una cuota proporcionada a su negocio 
para sufragar entre todos una campaña de publicidad 
pro sidra. La suma de esas cuotas significaría, a poco 
empeño, una cifra que difícilmente podría destinar nin-
gún fabricante de sidra a su propia propaganda. Y pro-
paganda de todos sería una campaña que tuviese por 
motivo: '(Beba usted sidra, bebida española, sana, tónica 
y agradable cual ninguna». 

Lo que decimos de la sidra puede aplicarse a otros 
productos muy distintos; y en estudio se halla —¡que 
no se quede en tentativa! — una campaña en defensa de 
los productos farmacéuticos españoles, para terminar con 
esa despectiva pregunta que en tantos labios florece al 
solicitar una aspirina, por ejemplo: «¿Es española?». 
Algo análogo sucede con el cine español; defenderlo, 
propagarlo, equivaldría a mejorarlo; pero recordamos 
tristemente el fracaso del generoso empeño de una agen-
cia de publicidad que, incluso, ofreciendo dinero, encima 
pretendió poner de acuerdo a los productores y distribui-
dores españoles, para fomentar la afición pro cine espa-
ñol y, únicamente, consiguió perder el dinero que con 
tanta liberalidad había adelantado. 

Por cierto que hemos aludido también al fracaso de 
un proyecto de campaña «antisinsombrerista», y conste 
que no queremos referirnos a la que, por desgracia, se 
llevó a cabo a principios del año pasado. Dicha campaña, 
la que se realizó el año pasado, no puede considerarse 
de ninguna manera como un fracaso de la publicidad co-
lectiva; los sombrereros y las sombrereras dieron una 
prueba de espíritu práctico al asociarse para costear una 
campaña contra el «sinsombrerismo», pero cometieron 
¡el garrafal error de confiar lo principal de la campaña 
—su dirección, realmente— a persona ignorante por com-
pleto de la técnica publicitaria y que en su buena fe 
creyó que bastaría una charla suya en un teatro de Ma-
drid para que todo el mundo volviese a usar sombrero; 
y, en efecto, después de la campaña, arreció el «sinsom-
brerismo». Este año último ha sido casi total. 

La única campaña de publicidad colectiva realizada en 
España, y realizada de acuerdo con la técnica publici-
taria, es la que iniciaron el año pasado los fabricantes de 
medias catalanes, saliendo al paso de «sinmedieísmo» 
(¡qué palabrota!), campaña que, no obstante su bre-
vedad, y lo que fué peor, el retraso con que se inició, 
Cáusó una excelente impresión y dio buenos resultados. 

Aquella otra campaña pro vino español, bajo los aus-

Cartel de Serny que, con los de Re-
nán y Ribas, fué premiado en el 
concurso que inauguró la campaña 

en favor del vino español. 

Carlel del gran dibujante francés 
Cassandre, de la campaña de los flo-

ricultores norteamericanos. 
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E/ 'ferrocarril Hará Ia 
Unidad Nacional, dice Albc'rdi, 

en "Las Bases" 

Tanto Como por Escuelas, B regó 
Sarmiento por Ferrocarriles 

"Nuestra Agricultura fué 
Obra de! Riel 

Antes que del Arado" 

i M i P ^ 

He aquí varios originales de anuncios 
publicados en la prensa argentina de 
la campaña colectiva en favor de los 

ferrocarriles. 

picios del Instituto Nacional del Vino, adoleció de lo 

mismo que tantas otras iniciativas análogas: la ausencia 

de un técnico de publicidad al frente de la empresa. 

Fuera de España, la publicidad colectiva es corrien-

tísima y adquiere vuelos extraordinarios. Los floricul-

tores americanos la realizan constantemente; el «dígalo 

con flores», de un acertado cartel de Cassandre, se lia 

convertido en lema de la campaña. En la Argentina se-

carte! de Renau, que debia haber 
servido de base a una campaña pro 
vino español; la campaña desfalleció 
por falla de documentos técnicos que 

la orientasen. 

realiza con carácter periódico una campaña en pro de 

los ferrocarriles digna de loa. 

E n estadísticas de toda solvencia, publicadas en los 

Estados Unidos, observamos el aumento determinado 

de las ventas por la publicidad colectiva; son datos de 

una elocuencia aplastante: en pinturas y barnices, 64 

por 100 de aumento ; en café, 3 4 por 1 0 0 ; en uvas pa-

sas, 207 por 100 ; en naranjas, 147 por 100 ; piñas de 

América en lata, 1.060 por 100 ; tarjetas de felicitación, 

47 por 100. 

Conviene hacer constar que esos aumentos se calcu-

lan sobre la cifra de ventas alcanzadas el último año, an-

tes de emprenderse la propaganda colectiva, y que la 

campaña de menor duración es de dos años y, en el casó' 

de las piñas, viene desarrollándose desde hace diez años. 

Bien es cierto que a nadie un poco enterado de estas 

cuestiones se le puede ocurrir que una campaña de pu-

blicidad colectiva dé sus frutos al cabo de tres meses; 

ese fué, tal vez, el error de la campaña pro medias a 

que aludimos antes. La publicidad colectiva requiere 

una insistencia grande; pero, a pesar de ello, su coste 

será siempre inferior, y más aún frente a sus resultados, 

que el de una campaña particular. 
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Li teratura 
a p l i c a d a 

W. Fernández Florez 
He la llcol Academia Española 

Ilustraciones de Amado Oliver 

Es muy difícil que los españoles 
estén de acuerdo en otra cosa que 
en reconocer que no están de acuer-
do; pero si hay un concepto que 
sea capaz de aglutinar sus opinio-
nes, es el que les merece la activi-
dad literaria. El vulgo y lo que no 
es vulgo, coinciden en pensar que 
quien se dedica a escribir, no debe 
practicar otras funciones. Si un co-
merciante produce una novela, aun-
que sea genial, se lo reprocharán 
sus amigos como una falta de jui-
cio; si un poeta abre una sombre-
rería, se verá abrumado de cuchufle-
tas, y lo mismo le ocurrirá si se 
hace perito agrimensor o cualquier 
otra cosa. El escritor ha de ser escri-
tor y rehusar tenazmente toda rela-
ción con otro trabajo. A primera 
vista pudiera suponerse que tal cri-
terio se origina en una supervalora-
ción del literato, pero dado lo mal 

que se le paga en nuestro país y el 
escaso número de personas que com-
pran sus libros, hay que admitir, 
más bien, la sospecha de que con se-
mejante coacción no se intenta sino 
cerrarle todas las puertas para que 
la miseria acabe con él. 

Digo esto a propósito de las mur-
muraciones que hierven en todo el 
ámbito de la Península las contadí-
simas veces que un escritor de re-
nombre acepta servir con sus crea-
ciones fines publicitarios. Todo el 
mundo encuentra natural que un 
gran dibujante componga un cartel 
anunciador; nadie se extraña de que 
en la sesión de propaganda radiada 
de los almacenes X o Z se incluya 
como atractivo música de Fulano 
o de Perengano. Pero si una fábrica 
o un comercio contratan con fines 
análogos una conferencia de un li-
terato o de un filósofo, la gente se 

declarará lastimada: «¿Ha visto us-
ted ? ¡ Parece mentira!». 

Y eso que el filósofo o el lite-
rato no trataron de las camisetas de 
lana o de los productos químicos, 
sino de temas elevados o amenos, 
que son perfectamente de su reino, 
y se limitaron a consentir que antes 
o después de sus palabras el locutor 
leyese el anuncio de la casa organi-
zadora. Pues yo —que no defiendo 
nada propio en este caso— tengo 
que decir que la actitud de los mur-
muradores me parece absurda e inci-
vil. Sin que los escritores lo pre-
tendamos, atraemos el anuncio cuan-
do se supone que el público ha de 
buscar preferentemente el periódico 
donde aparezcan nuestras crónicas. 
Y en la Francia de antes de la gue-
rra, las administraciones de los dia-
rios admitían órdenes de anuncios 
que habían de insertarse precisamen-
te antes, al lado o después del ar-
tículo que contaba con más lecto-
res, porque se presumía que era muy 
probable que la miradá se destu-
viese en las líneas más próximas. 
Claro que, en estos casos, el autor 
del artículo cobraba una comisión. 
Pero este criterio escandalizaría a 
los administradores de nuestra prensa. 

No me parece que se pueda opo-
ner ninguna objeción seria a que se 
produzca literatura, buena literatu-
ra, en ayuda de la publicidad. Se 
trataría, sencillamente, de un arte 
aplicada. Y el fin se me antoja nobi-
lísimo. Muchas novelas se han escri-
to sin otro propósito que el de refe-
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rirnos cómo Pepito logró casarse con 
Juanita. Son infinitos también los li-
bros compuestos para informarnos de 
cómo Juanito no logró el amor de 
Pepita, lo que inundó su alma de 
amargura. Después de leer estos co-
piosos volúmenes, ni nuestra inteli-
gencia ni nuestra sensibilidad se han 
enriquecido, en la mayoría de los 
casos. En cambio, un libro bien es-
crito que llevase a nuestro ánimo el 
convencimiento de que el sastre H 
tiene un concepto genial de la ele-
gancia o de que las pildoras Y cu-
ran la tos, aparte del deleite que nos 
produjese, dejaría en nosotros una 
enseñanza útil. 

En otros tiempos en que tanto se 
habla de las dificultades con que tro-
pieza en casi todo el mundo un es-
critor para elegir sus temas, la sali-
da más airosa y más práctica sería 
la literatura de propaganda de bue-
nos productos. Y arriesgo Ja profecía 
de que se lograrían muestras asom-
brosas del talento humano. 

Los anunciantes buscan ahora la 
frase concisa, que se clave en la aten-
ción, que se repita en las conversa-
ciones : el slogan. Porque saben que 
nadie lee media columna de pesada 
prosa de anuncios. Pero si esa prosa 
tuviese calidad e ingenio y brotase 
de plumas ilustres, los lectores corre-
rían en su busca para gozarse con las 
sorpresas que les deparase. Hay que 
abrir en la literatura una casilla para 
las novelas anunciadoras, para los 
dramas publicitarios, para los cuentos 
de propaganda. Al fin, todo eso se 
hace ya hoy, por ahí fuera, al servi-
cio, no de un buen jabón, sino de 
malas mentiras políticas. 

El género que más se presta para 
ello es el cuento. Ensayemos uno, 
para que no se diga que predicamos 
sin dar ejemplo y demostrar que no 
es difícil trazarlo. 

Invierno. La carretera atraviesa un 
paisaje desolado. El agua de las úl-
timas lluvias se heló sobre la tierra. 
Un camión avanza ruidosamente, 
colmado de cajones en los que la 
perfumería X envía, en bellos y frá-
giles frascos, sus más finas creacio-
nes. Apenas se dobla el recodo del 
camino, se encuentra una casita hu-
milde. En la casita, cerca del hogar, 
un matrimonio aburrido contempla 
el fuego. Han pasado muchos años 
sobre sus amores y nada tienen que 

y se deja llevar por el viento c./no 
una dama en un vals. 

¡Oh, qué olor el de las rosas y 
los claveles y los nardos y el azahar 
de la perfumería X ! . . . Se esparce 
y se ensancha y penetra en la casita 
humilde. « ¡Ha llegado la primave-
ra —se dicen, avergonzados, los sa-
bañones—, y aún estamos aquí!». Y 
suspenden con prisa sus picores. Los 
ojos del hombre y de la mujer se 
encuentran; una dulzura les anima. 
El canario olfatea, sorprendido, el ai-
re, como un perro de caza, y rompe 
a cantar. El hombre dice a su es-
posa : 

— ¿ T e acuerdas -J-; aquella prima-
vera lejana? 

Y ella: 
— ¿ T e acuerda tú...? 
En cuanto al cerezo, puede decirse 

que es el más asustado. Cuando el 
aroma de tantas flores lo envuelve, 
cesa de temblar, como si concentrase 
todos sus hipotéticos sentidos en la 
percepción de aquel fenómeno. Ni 
ve ni oye, pero nota Jas emanacio-
nes de rosas y azahares y claveles 
en torno suyo. 

—¡Buena es ésta !— piensa, al 
fin—. Resulta que ha llegado la pri-
mavera y yo estoy en retraso, sin 
una sola flor. Tengo que apresu-
rarme. 

Y hace un esfuerzo tan glande 
que, en su rama más alta, brota una 
ciruela. 

«De esto es capaz —puede aña-
dirse, para finalizar —el aroma 
«Quiéreme mucho», de la perfume-
ría X.» 

decirse. Piensan apenas en sus saba-
ñones respectivos. Cerca de la ven-
tana pende la jaula de un canario, 
enmudecido por el frío invernal, tris-
te, esponjadas sus plumas para ca-
lentarse. Fuera, un huertecillo que 
endurece la helada. Y en el huerto 
un cerezo, sin hojas, tiembla al paso 
del viento con un temblor de vida 
animal. 

El camión ha llegado a la curvj. 
Las ruedas patinan sobre el cristal 
del charco. Es inútil que el conduc-
tor haga girar el volante con sus fuer-
tes manos enguantadas. La cuneta. 
El choque contra el corte del monte. 
Un estrépito de cristalería.. Los fraj-
cos se han roto, y un intenso p ríu-
me de flores se alza y se extiende 
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¡Buen signo el de nuestra época para el 
arte, eme no se resigna al enclaustramiento 
museal ni se conforma con las transitorias 
exhibiciones de cuadros o esculturas, sino que 
mezcla inteligencia, sensibilidad y bello ofi-
cio a la vida inquieta y turbulenta de las mu-
chedumbres ! 

N o está aún lejano el tiempo en que se 
hablaba de la pintura y la estatuaria puras, 
de la jerarquía desdeñosa en que se situaba 
al artista paisajista, costumbrista o retratista, 
respecto del dibujante, ilustrador o cartelis-
ta, y en que las artes de aplicación decora-
tivas, industriales o, como quisieran nom-
brárselas, eran como las segundonas subalter-
nas de relativa importancia. 

Y menos aún era estimado el noble servi-
cio del arte a la propaganda pública de es-
pectáculos, fiestas, productos comerciales y 
empresas de diversa índole particular y ofi-
cial. 

Primero lentamente, ahora con una rapi-
dez imperiosa y atractiva, el concepto esté-
tico del arte publicitario se sitúa y valoriza 
con un sentido de categoría, si no parigual aún,, 
por lo menos sin condición de inferioridad, 
menoscabo de belleza propia y peculiar es-
tilo. 

N o hay artes mayores ni menores. N o sig-
nifica mas un paisajista o un retratista famo-
sos que un gran cartelista, o un gran deco-
rador de interiores. Rescatado para la produc-
ción artesana ese prestigio, que tiene mucho 
de ancestralía legítima en lo vernáculo y po-
pular, se comprende mejor aquella educación; 
visual y sensitiva de las multitudes y se am-
plían perspectivas a los artistas vergonzosa-
mente limitados ayer al cuadro por el cuadro 
y la escultura por la escultura. 

La ciudad placea en luz, color y forma sus 
reclamos. La estética urbana de fines de la pri-
mera mitad del siglo X X significa —respecto^ 
de la pobreza o la timidez publicitarias de la 
última mitad del siglo X I X — un avance ex-
traordinario. Los teatros, los cinemas, los es-
caparates, fulguran en la noche y sonríen cro-
máticamente durante el día, con un buen gus-
to artístico que nuestros abuelos no conocie-
ron más allá de las salas de Museos y Expo-
siciones o fuera del interior de los templos-
y palacios. 

A r t e 
y 
p u b l i c i d a d 
J o s é F r a n c é s 
Oc la Real Academia de;Bellas Artes 
de San Fernando 

Los teatros, los cinemas, los esca-
parates, fulguran en la noche y son-
ríen cromáticamente durante el día. 
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Es la noble función de la belleza asequi-
ble a todas las miradas y aleccionadora de los 
espíritu innumerables. 

Y ha de pensarse también en la otra acti-
vidad propicia al ingenio y talento de los ar-
tistas. El ornato de la ciudad cuando las so-
lemnidades oficiales y en el restablecimiento 
de las viejas festividades tradicionales; la in-
tervención fundamental del artista en las Fe-
rias de Muestras, en los grandes Certámenes 
industriales. 

Los Estados se ocupan y preocupan de crear 
y sostener organismos de propaganda y di-
fusión de cuanto a un país importa dotar de 
ecos extensivos. 

Desde el dibujante a sueldo de una agen-
cia, hasta el ministro de Propaganda, ¡qué 
enorme, amplio y plural ejército creador, cons-
tructor de la prosperidad nacional, con sus 
armas pacíficas del lápiz, la pluma, los pin-
celes, el altavoz y el cincel! 

Porque también a la escultura le empieza 
a ser confiada y alentada una misión entre po-
pular e industrial, sin perder su esencia artís-
tica. 

Antes de la guerra, ya en Francia y en 
Alemania surgieron los primeros reclamos 
murales en relieve de metal recortado. 

Se lanzaban a una competencia franca de 
los cartelistas, los modeladores y los orfebres. 
Y a no son únicamente pintores y dibujantes 
los que tienen la exclusiva del anuncio artís-
tico. Adviene, incluso, el momento de los 
escultores postergados en este género del arte 
al servicio del comercio y de la industria. 
Entran a una nueva actividad de acuerdo con 
las exigencia de la vida actual, y así como el 
cartel es la síntesis ^moderna del cuadro, estos 
nuevos reclamos plásticos son la síntesis mo-
derna de la escultura. 

En realidad, los monumentos públicos, 
¿qué son sino anuncios de grandes ideales 
o de mezquinos partidismos políticos? El mo-
numento público recuerda a las muchedum-
bres lo que le importa adquirir para que su 
vida espiritual sea bella, noble y libre. La es-
tatua del general sobre su caballo caracolean-
te, es la propaganda de la guerra; la del poe-
ta en su actitud pensativa, anuncia, al fin y 
al cabo, unos cuantos libros; el grupo sim-

...estos nuevos reclamos plásticos son 
la síntesis moderna de la escultura. 
(Escultura original de Erberto Car-
boni para un escaparate de sedas.) 

bólico o el bajorrelieve alegórico que rememo-
ran un hecho pasado, despiertan las aficiones 
políticas, ni más ni menos que un cartel de 
elecciones. 

Pero, al lado y coetánea de esa publicidad 
eterna, retadora de siglos, la otra transitoria, 
que vive las etapas breves de nuestra breve 
vida. 

El reclamo de lo que importa adquirir para 
que nuestra vida material sea alegre, sana y 
feliz. El divertimiento espectacular, el halago-
a la vanidad externa y la advertencia a la in-
terna salud; la promesa de los horizontes lue-
ñes, la ejemplaridad sintética de los hechos 
y las ideas convencionales. 

Si Carlyle escribió la filosofía del traje y 
Taine la filosofía del Arte, no estará, acaso,. 

(Pasa a la pág. 48) 
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¿Es "negocio" un 
nuevo negocio? 

No bastan optimismo 
y b u e n o s d e s e o s 

Ilustraciones de Palacios 

T u carácter independiente y tu 
.ambición son grandes, Joe. Solamen-
te un hombre de cada quince tie-
ne valor, previsión y medios para ir 
a los negocios por sí mismo. Y és-
tos son los hombres que han cons-
truido ampliamente 1 a industrial 
América, creando tareas que permi-
tieran a los otros americanos vivir. 
Desde 1900 se han emprendido unos 
dieciséis millones de nuevos nego-
cios. Lo que sabemos sobre ellos, 
probablemente te interesará y será 
útil. 

La inmensa mayoría de los nego-
ciantes son «pequeños negociantes», 
según el Departamento de Comer-
cio de los Estados Unidos. Casi un 
85 por 100 de éstos se dedican al 
•comercio al por menor. El 90 por 
100 de todos los comerciantes al por 
menor tienen un ingreso anual me-
nor de 50.000 dólares; un 60 por 
100 lo tienen menor de 10.000. Esto 

es ingreso anual, no «provecho», ya 
que se deben descontar de ahí todos 
los gastos. 

Si se establece un pequeño co-
mercio de venta al por menor —un 
almacén, un restaurante, una tien-
da de cualquier clase— se tendrá, 
por ejemplo, una venta en bruto 
de 25.000 dólares anuales. Llegarán 
pesados trabajos, noches en vela, po-
icas vacaciones y nada habrá sin zo-
zobra. Todo el que se halle en re-
lación con los negocios sabe que ta-
les sacrificios ocupan cada instante 
-de su vida, y hay que aceptarlos 
como cosa inexorable. Pero hay otras 

tres importantes cosas que no se pue-
den improvisar con tanta facilidad: 
«capital, experiencia y un mercado». 

¿Cuánto capital hace falta? Vea-
mos. Se puede emprender un nego-
cio con un simple cordón de zapa-
tos y una súplica. También se puede 
comenzar con una abundante can-
tidad de dinero. Muchos negocios 
llenos de éxito han comenzado en 
una nadería, y en muchos, los fra-
casos han sido paliados a fuerza de 
dinero. Desde luego, las Cajas de 
Desmovilización ofrecen una buena 
oportunidad de ayuda «si se tiene la 
experiencia y cualidades para triun-
far». Pero cualquiera que haya es-
tudiado las empresas comerciales se 
estremece al pensar en esta ayuda, 
ya que las deudas y el uso excesi-
vo de los créditos han sido la indu-
dable causa del fracaso de muchos 
negocios. El crédito no es la solu-
ción de las dificultades de los pe-
queños hombres de negocios. 

Los resultados demuestran que un 
negocio saludable debe llevar, por lo 
menos, un 75 por 100 del capital 

propio y sólo un 25 por 100 en cré-
ditos o préstamos. Un negocio cuyo 
50 por 100 de capital esté basado 
en el crédito tiene unas pobrísimas 
probabilidades de salir adelante. Así, 
es preciso ceñirse a negocios que 
estén al alcance de nuestro capital 
o esperar el comienzo de la aventura 
hasta que se haya acumulado lo su-
ficiente. 

La experiencia es una cosa impor-
tantísima. Tomemos algunos ejem-
plos de por acá. Hace algunos años, 
William O. Douglas, ahora juez del 
Tribunal Supremo de los Estados 
Unidos, analizó mil casos de ban-
carrota. Halló que sólo a un 25 por 
100 se les reconocía anterior expe-
riencia. Un 66 por 100 no habían 
tenido la suficiente, y del 9 por 100 
restante no se' tenían informes. 

En Dun and Bradstreet se puso 
de manifiesto que 13.000 vendedores 
sólo sacan de provecho dos cénti-
mos y medio de cada dólar que po-
seen. Que esos dos céntimos y me-
dio son el «objetivo de hoy» cuando 
se está en una oficina propia. Y que 
a menudo no se puede ni obtener 
tan exiguo objetivo si no se tienen 
los suficientes informes y cartas que 
orienten nuestra actividad. 

Una suficiente experiencia puede 
suplir, en cierto modo, la falta de ca-
pital, pero no la de un mercado. 
Fundamentalmente, si hay negocios 
que decaen es porque no son lo su-
ficientemente necesitados por bastan-
te gente. Así, es norma fundamen-
tal no establecer un negocio sólo por-
que nosotros mismos queramos que 
tal cosa sea negocio. Es preciso ha-
llar la ocasión y el lugar donde mu-
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cha gente necesite lo que nosotros 
vamos a suministrar. 

He mencionado que el 6o por 100 
de todos los negociantes tienen un 
ingreso anual menor de 10.000 dó-
lares. Cuando la gente compre sólo 
10.000 dólares es que no hay bas-
tante gente que nos necesite, o que 
lo que ofrecemos es superfluo, o 
está ya provisto por otras vías a 
precio razonable y de modo satis-
factorio. 

Esto es lo que se suele llamar com-
petencia. El resultado de que varias 
empresas traten de ofrecer la misma 
mercancía a la gente es que ningu-
na hace mucho dinero. 

Además, las tarifas son, natural-
mente, elevadas en estos tiempos. A 
vuestras tribulaciones se añadirán los 
impuestos gubernamentales. Inevita-
blemente os encontraréis bloqueados 
por las contribuciones por aquí y 
por allá. Y usted será tachado de ta-
caño si no contribuye con generosi-
dad. Si usted emplea a otras gen-
tes está expuesto a tener colisiones. 
Usted puede integrarse en asociacio-
nes profesionales o tratar de man-
tener a toda costa el prestigio de 
su firma. Pero de este modo se co-
rre el riesgo de hacerse impopular. 
Pero todo esto es parte del juego. 

Alrededor del 30 por 100 de las 
aventuras de los pequeños negocios 
fracasan en el primer año, y un 15 
por 100 más, en el segundo. Si se 
consigue remontar tal fecha, las pro-
babilidades de éxito son mayores. 
Pero, al fin de los diez años, sólo 
suele subsistir uno de cada cinco ne-
gociantes. 

Supongamos que ese uno es us-
ted. Así podemos considerar el dine-
ro ganado con su pequeño negocio. 
En 1939 se analizaron los casos de 
13.000 negociantes, y así, los pro-
pietarios y oficiales declararon haber 
recibido por término medio poco 
más de 200 dólares al mes como 
sueldo 

El 32 por 100 de estos 13.000 110 
habían tenido ninguna ganancia. La D O 
ganancia media era de 600 dólares, 
y esto sin tener en cuenta que se 
habían recibido como sueldo 200 dó-
lares mensuales. Si estos propietarios 
gastaron sus ganancias, no se man-
tendrán en el negocio hoy, ya que 
un negocio no puede prosperar a 

menos que se empleen en su des-
arrollo y mejora buena parte de sus 
beneficios. Otra parte debe acumu-
larse como reserva contra posibles 
contingencias. Así, éste es el destino 
de los 600 dólares de ganancia. 

El dinero proporcionado por los 
negocios puede ser grande, desde lue-
go. Aunque las probabilidades es-
tén en la proporción de mil a uno 

y de que la ganancia sobrepase las 
necesidades diarias, no se obtendría, 
sin embargo, mucho más que tra-
bajando en cualquier otro sitio. 

La verdadera ganancia a que se 
debe tender es muy diferente. Es la 
de independencia de espíritu, liber-
tad de tener una vida dictada por 
uno mismo, el deleite de las opor-
tunidades y la satisfacción de que 
las ganancias sean debidas a la pro-
pia energía, habilidad y esfuerzo. 

EDURRDO 
E S P R D f f r -

d u q u e de s e x t o , a 3 y: M A D R I D 

Estas son las verdaderas ganancias. 
El conocimiento de que nadie nos 
puede menospreciar arbitrariamente 
dará un profundo sentido de seguri-
dad, el mayor que puede dar una 
tarea lograda. Y , sobre todo, si su 
negocio prospera y emplea a más 
gente, se adquirirá el sentimiento de 
haber hecho posible la vida a otras 
personas, de haber ayudado a la co-
munidad, Estado y nación en su 
florecimiento y de haber servido bien 
a las necesidades de sus conciuda-
danos. 

Estas son las verdaderas ganan-
cias y, créase o no, son dignas de 
todo esfuerzo y aun más. Pero vea-
mos ahora las conclusiones a que 
hemos llegado. Las grandes ganan-
cias monetarias son sólo un éxito 
raro. Así, antes de embarcarse en 
una arriesgada aventura, es preciso 
contestar con calma a todas estas 
preguntas: 

1. ¿ M e he preparado a hacer sa-
crificios personales pesadísimos, o por 
el contrario, espero que mi negocio > 
sea un lecho de rosas? 

2. ¿Tengo bastante capital pro-
pio sin contraer deudas? ¿O he de 
emprender una tarea escatimando 
cada céntimo por no haber ahorra-
do aún lo suficiente? 

3. ¿Tengo experiencia o medios 
de adquirirla rápidamente? ¿O ha 
de ser mi maestra la propia tarea 
que emprenda? 

4. ¿Es mi idea algo verdadera-
mente necesario? ¿Estoy en un lu-
gar donde mucha gente lo necesita 
o o 
y tengo medios de proporcionar la 
mercancía a bajo coste y con buen 
servicio? ¿ O es preciso buscar una 
idea mejor? 

Estas preguntas no quieren decir 
que se deba desechar, la idea de 
montar un negocio por sí mismo. 
Nunca desechemos tal idea. Luche-
mos por ella, trabajemos por ella y 
busquemos eternamente, si es preci-
so, la ocasión de contestar favora-
blemente a las anteriores preguntas. 
Entonces demos el paso decisivo. 
Entonces estaremos convenientemen-
te armados. Y tendremos la satisfac-
ción de saber que, tanto en paz como 
en guerra, somos de los que han 
contribuido a hacer grande a nues-
tro país. 

(De «Forbes».)—J. B. S. 
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La crítica 
de arte comercial 
y las otras críticas 

Gil F i l i o I 

La crítica de arte es capri :hosa en sus preferencias. 
La literaria trata con mimo los libros. El crítico se 

coloca en lector y selecciona los que le parecen estima-
bles para ponderarlos. Por los malos no pasa la vista. 
Ejerce una crítica preconcebida y tendenciosa, enca-
minada, no a la benevolencia, sino al elogio. No así el 
crítico de teatro, quien, obligado por la actualidad pe-
riodística tiene que juzgar todas las obras. De ahí sur-
gen los dos tipos clásicos de críticos teatrales: el avina-
grado, desapacible, y casi siempre violento, que todo lo 
encuentra mal, y el tolerante, también casi siempre in-
genuo, que todo lo encuentra bien. Digamos: el fiscal 
y el defensor. Aquél, que limita su actuación a señalar 
defectos, y éste, que la ciñe a disculparlos. 

El crítico musical es más bien un cronista. Prescinde 
de la obra y dirige sus alabanzas o sus censuras a la 
ejecución... Pero el crítico de las artes plásticas tiene, 
por un lado, que asumir la responsabilidad de juzgarlo 
todo, como el teatral, por otro, hacer una previa selec-
ción a fin de establecer las jerarquías, como el literario, 
y, por último, enfrentarse directamente con los intérpre-
tes, como el de música. Yo no digo que su labor sea 
más difícil, pero sí más compleja. Y , desde luego, más 
comprometida. 

Un gran pintor, don Fernando Sotomayor nada me-
nos, arremetía hace poco contra la crítica al uso desde 
las columnas de una revista catalana. Arremetía, claro 
está, contra los críticos que se «meten» con los pintores. 
«Si de un médico —venía a decir— se afirmara en los 
periódicos que había equivocado un diagnóstico, el mé-
dico, herido en su crédito profesional y, por lo tanto, 
perjudicado en sus intereses, se querellaría judicialmente 
contra el periodista. En cambio, del pintor se puede 
decir, incluso, que no sabe pintar.» 

Lo mismo ocurriría, añadimos nosotros, con el abo-
gado, el industrial o el comerciante. El llamado espí-
ritu de clase es intangible para todas las profesiones... 
menos para los artistas. Como si los intereses económicos 
del escultor y el retratista y el decorador, no fueran tan 
respetables, por lo menos, como los del doctor en Medi-

1 9 0 0 
Cartel francés de 

espectáculos. 

Cartel de J . Antonio Benlliu-
re para anunciar el baile de 
máscaras del Círculo de Be-

llas Artes de Madrid. 
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ciña o el vendedor de flores. La desigualdad de trate 
es manifiesta. Apelar al fácil convencionalismo de que 
en unos casos el ataque se dirige a las personas y er 
otros a la producción estética, es- una superchería, porque 
la producción de todas clases es también obra humana 
y, por consiguiente, afecta a los intereses personales del 
creador o productor. He aquí una cómoda disculpa. 

El crítico, cara al problema sentimental, tira por la 
calle de en medio y reduce hasta el límite su área de 
•exploración. Cuando teme rozar intereses ajenos al arte, 
o simplemente que no sean del arte mismo, evita todo 
comentario. Juzga las Exposiciones y cierra los ojos 
ante las manifestaciones artísticas, vinculadas a las acti-
vidades industriales o comerciales. 

El arte llamado comercial no tiene crítica, o, mejor 
dicho, no tiene críticos en nuestro país. Por una de 
estas dos razones, o por las dos: por no perjudicar a 
terceras personas o por considerarlo arte inferior. 

Sin embargo, nosotros, que no creemos en la infe-
rioridad y que por el contrario hemos proclamado en 
algunos casos su superioridad, y que no vemos tampoco 
•en la censura perjuicio mayor que el ocasionado a un 
pintor de paisajes, aparte de que la lesión del ataque 
está compensada con el beneficio del elogio, nos pro-
ponemos intentar esta clase de crítica. 

Pero nadie se alarme. La crítica no es misión de ogros. 
Ni de ángeles. La severidad no está reñida con las 
huenas formas. La fiscalización es compatible con la 
urbanidad. Por lo mismo que la alabanza justa no ha 
de confundiros con la adulación, ni el trato cariñoso y 
discreto con el servilismo... Precisamente en materia de 
arte, donde tanto valen la sensibilidad y la delicadeza, 

1 9 1 3 
Cartel de Agustín para el baile 
de máscaras del Circulo de 

Bellas Artes de Madrid. 

el escalpelo debe ser de pluma; la zarpa, enguantada; 
el arañazo, sin sangre, y el golpe, sin traumatismo. 

Cuando Sotomayor, en público, y otros muchos ar-
tistas en privado, lamentan la violencia de la crítica, no 
pueden referirse al comentario imparcial, grato o ingrato, 
prodigado con más o menos oportunidad, más o menos 
acierto y hasta más o menos justicia... Nadie tema las 
agresiones de la crítica, porque el crítico solvente, no por 
su talento, sino por su conducta, no es un salteador de 
reputaciones, sino juez sereno y educado, aunque frío 
e inflexible. A lo que ha de temerse es a esa otra cosa 
patológica que nada tiene que ver con la crítica sana. 

En tal terreno no puede excluirse del comentario, ha-
lagador o desfavorable, al arte comercial. El cartel, el 
anuncio de Prensa, el folleto, el escaparate, la exhibición, 
el decorado, la presentación de un producto, la campaña 

aria y la propaganda de toda índole en su aspecto 
artístico, son para nosotros temas tan dignos como el 
cuadro, la escultura, el monumento, la composición mu-
sical, el libro o la obra escénica. Admitimos el nombre 
de artes menores que daban los griegos a las artes deri-
vadas o industriales; pero no el de «inferiores» con que 
se ha pretendido rebajar todo lo que no sea el cuadro, la 
estatua, la sinfonía o la tragedia. 

Si a todas las manifestaciones de'gran arte se les con-
cede un margen de tolerancia para sus expresiones espec-
taculares, como en la música la ópera y en la literatura 
el teatro, no hay razón alguna para que a la Pintura y 

publicit 

1 9 3 3 
Cartel de Espert, premiado en 
el concurso que convocaba el 
Circulo de Bellas Artes de 

Madrid. 
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la Escultura, con mayúscula, se les prive del carác-
ter espectacular, que es, en definitiva, el arte publi-
citario. 

Todo lo que es público y actual puede y debe ser en-
juiciado por la Prensa. Y nada, en nuestra opinión, tan 
actual y tan público como la propaganda. Ya diremos 
más adelante por qué en todas las Bellas Artes cabe el 
distingo de «viejo» y «nuevo»... menos en arte comer-
cial, que no puede ser más que nuevo, porque sin nove-
dad y audacia no hay verdadero sentido comercial. 

También tendremos que hablar del fin utilitario que 
la obra artística ha de cumplir para llamarse bella. Y 
no olvidemos, como es lógico, la técnica publicitaria que 
representa dentro de la enseñanza del arte una especiali-
dad genuina, como pueden ser, en cuanto a procedimien-
tos, el grabado, la acuarela, el óleo o el temple, por ejem-
plo, dentro de la Pintura. 

Nos referiremos, por último, a los tradicionales con-
ceptos de originalidad, inspiración, fantasía, vanguardia, 
etcétera, términos de sentido puramente innovador en 
el gran arte; pero que en el arte de la publicidad han 
de tener, por fuerza, un contenido revolucionario y agre-
sivo... 

Las adjuntas reproducciones, donde hemos creído re-
coger el pasado, el presente y quizá el futuro del arte 
comercial, darán idea de los propósitos que en el próximo 
número empezaremos a exponer. 

1 9 3 5 
Cartel de Manolo Prieto para 
propaganda del clima español. 
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Falta de luz, agua... 
Y P U B L I C I D A D 

En el primer cuarto de siglo actual, aires de fuera 
nos traen los primeros aparatos de radio, las primeras 
neveras eléctricas. El cine nos muestra las posibilidades 
de la naciente industria, mostrándonos centenares de uten-
silios eléctricos, que, rodeándonos de comodidades, seña-
lan las enormes posibilidades de aquella primitiva fuente 
de energía encerrada en una botella de Leyden. 

Las Compañías españolas de producción eléctrica, aten-
tas al interés del abonado, celosas de incorporar estos 
nuevos inventos al uso cotidiano, que tan agradable ha-
cen nuestra vida, inician una intensa propaganda, que 
tiende a popularizar los artefactos a que nos referimos, 
llegando a facilitar su compra en establecimientos espe-
cializados, filiales o anejos a los intereses de las Empre-
sas productoras. Se ha creado en España un valioso con-
sumidor; se ha dado «colocación» al exceso de kilovatios 
que los nuevos saltos producen, y, en resumen, con ello, 
dando un paso firme hacia la electrificación española, 
aprovechando nuestros inmejorables recursos naturales, 

Por Alfonso Mangada Sánz 

y, por tanto, creando nuevos medios de riqueza al país. 
Pasan algunos años, y este proceso de aprovechamien-

to de la hulla blanca se extiende. Hasta el más modesta 
comercio puede ostentar un luminoso N E O N . En el. 
más humilde hogar caben la radio y la estufa eléctrica. 

Corre el año 1943, y el panorama que ofrece la pro-
ducción y consumo eléctricos no puede ser más pesimis-
ta. La más dura sequía que conocemos llena al mundo 
entero de preocupación y de dificultades económicas e 
industriales. España, por sus características geográficas 
y por su desigual régimen de lluvias, sufre más q u e 
otros países las consecuencias del grave problema. 

Celosos los organismos dirigentes del país y las Com-
pañías afectadas por la falta de luz y agua, toman las 
prudentes medidas que las circunstancias aconsejan: 
disminución en el consumo, regulación de nuevas in-
dustrias, utilización de nuevas fuentes de energía y u n 
impulso hacia la construcción de embalses que pudiera 

Un boceto de cartel y dos de anun-
cios de prensa, originales de Bort. 
Los dibujos son más expresivos que 
cualquier nota explicativa sobre res-
tricciones. El de la izquierda mues-
tra un motor cubierto de telarañas, y 
el de la derecha ofrece el fantasma 
del paro por inutilización del agua. 
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tranquilizadoras sobre la anormal situación creada por la 
sequía. La Prensa y la radio han dado muestras de di-
versas gacetillas —propaganda al fin—; pero que no ha 
dado el juego práctico de otra publicidad, con menos 
argumentos, con un menor espacio de descripción y lí-
neas impresas, pero más expresiva y sugestiva: con di-
bujos de sugestión instantánea y más adaptada al dina-
mismo febril de la vida moderna, y también a la espe-
cial mentalidad de algunos, faltos de luz material y tam-
bién de claridad en la inteligencia para comprender las 
verdaderas causas de las restricciones, y la necesidad de 
sobrellevar con el espíritu de sacrificio y patriotismo pre-
cisos las incomodidades impuestas. 

Resueltas ya las causas que motivaron la falta de luz 
y agua; desvirtuados los erróneos conceptos de tal es-
casez, es conveniente meditar sobre experiencias pasadas 
y pensar en la utilización de una propaganda bien enfo-
cada y basada en el poder de la S U G E S T I O N sobre las 
gentes como medio de expresión para otras necesidades 
nacionales o de alivio para pasajeras anomalías. 

Todos vivimos rodeados de un complejo sugestivo; 
así, la repetición de un suceso nos hace aceptar pronto 
dicha repetición como LEY. La sugestión trabaja silen-
ciosamente con toda potencia; a través de nuestra vida, 
nos da confianza o nos llena de temores infundados. Si 
admitimos que este poder sugestivo es empleado con 
toda lógica en la cotidiana publicidad; si comprendemos 
también que la publicidad es eficaz en la vida moderna, 
y que esta publicidad es de tal modo persuasiva que ha 
introducido en nuestra vida y costumbres nuevos ar-

Bocetos de Manolo Prieto. Con la 
frase «Un descuido» pergeña una po-
sible campaña orientada hacia la re-
ducción del gasto de luz y agua. 

aliviar la situación o prevenirla para otro futuro desgra-
ciado. 

¿Ha faltado algo, alguna medida especial que, amino-
rando el problema, diese alguna solución o esperanza al 
consumidor? Sí : ha faltado PROPAGANDA. 

Parecerá contrasentido o juego paradójico que al hablar 
antes de propaganda para crear un nuevo mercado a la 
industria eléctrica utilizásemos el mismo medio para que 
el público redujese el consumo o comprendiera las ver-
daderas causas de las restricciones. 

La publicidad, y luego diremos el porqué de la propa-
ganda en la cuestión que nos ocupa, pone a nuestro al-
cance valiosas armas, y entre ellas una muy importante 
y eficaz, especialmente cuando debemos luchar con la 
psicología de las masas. Este medio de combate se llama 
SUGESTION. El alcance de este poder de sugestión lo 
define concretamente Bcrnheim: «Es una fuerza que 
está íntimamente ligada a la vida diaria. Se la usa en 
las diversas circunstancias de todos los días: la madre 
la emplea con su hijo; el Estado, con sus ciudadanos, 
y de esta manera se ha hecho tan común, se ha entre-
lazado tan íntimamente con la vida humana, que pasa, 
por lo general, inadvertida.» 

El mismo fin que nosotros propugnamos con la publi-
cidad ha tratado de lograrse con notas aclaratorias o 
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tículos, nuevas normas y hasta un nuevo modo de vi-
vir, ¿por qué no emplear esta publicidad en problemas 
como el que nos ocupa? 

Nada se oponía a ello. Ni el potencial económico de 
las Empresas afectadas, blanco de todas las iras y del 
malestar general que la situación creó; ni la Prensa, que 
hubiera dado toda clase de facilidades para salvar una 
situación difícil para la economía nacional; ni ningún 
organismo estatal, sobre los que pesaba también la res-
ponsabilidad del momento. 

El abonado a un servicio de luz y agua, el público en 
general, ha sobrellevado con paciencia las molestias de la 
anormal situación. Hay excepciones. Para todos hubiera 
sido utilizable la propaganda a que nos referimos; como 
estímulo para el patriota y hombre comprensivo, que se 
percató perfectamente de las causas y dificultades del 
problema; como llamada de alerta para el que ha derro-
chado, sin darse cuenta del mal que hacía, agua y luz 
innecesaria; como más fácil medio de expresión por su 
brevedad y sencillez para cuantos leen de pasada. Con 
la mayor penetración en nuestra «psiquis» del anuncio 
breve y gráfico y de la frase machacona y repetida. 

efectos de estudios publicitarios, én dos grandes grupos: 
instinto de conservación y el instinto de vida o de placer. 
Víctor A. Mendía nos expone gráficamente esta tenden-
cia de la sensibilidad humana así: 

« 
P L A C E R ! ( D O L O R 

PROPENSION A l PLACER 

I N S T I N T O OE 
P I A C E R 

HUIDA DEL DOLOR A 
I N S T I N T O OI 
CONSERVACION 

con domicilio en 

Por este instinto de conservación, las gentes se agrupan 
políticamente, se someten a disciplinas profesionales, hu-
yen del DOLOR. La dramatización, tan empleada en 
publicidad, pudiera haber servido en nuestro caso para 
hacer una descripción de los peligros del despilfarro, de 
cuantos problemas afectaban particularmente al individuo, 
como consecuencia de la falta de luz y agua. Es decir, 
que buscando reacciones elementales del instinto de con-
servación, el individuo encontrase la posibilidad del PLA-
CER, si no inmediato, no muy lejano, como alivio a sus 
pequeñas incomodidades o solución a los problemas de 
tipo nacional que la sequía acarreaba, ya que particu-

carestía de 
luchas ma-
nómico. 
de lo que 
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No tiene la culpa el impresor, 
Ni el fabr icante de papel , 
Ni nueátros co laboradores 

LA TENEMOS NOSOTROS 
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A R T E C O M E R C I A L 
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tección, progreso, sociabilidad, y un aviso hacia los te-
mores humanos: ruina, dolor, carestía, paro obrero, hu-
bieran dado más positivos resultados que la constante 
repetición de largas notas aclaratorias o interminables 
estadísticas sobre el agua embalsada o dejada de em-
balsar en los distintos pantanos. 

Han faltado también propagandas semejantes de al-
gunos servicios públicos, como Metro y Tranvías. Las 
irregularidades en el transporte han causado molestias 
incalculables, si bien ajenas al interés y buen deseo de 
estas Empresas, y que hubieran podido aliviarse con 
justificaciones aclaratorias u otras normas. Pero sobre esto 
volveremos otro día 
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tranquilizadoras sobre la anormal situación creada por la 
sequía. La Prensa y la radio han dado muestras de di-
versas gacetillas —propaganda al fin—; pero que no ha 
dado el juego práctico de otra publicidad, con menos 
argumentos, con un menor espacio de descripción y lí-
neas impresas, pero más expresiva y sugestiva: con di-
bujos de sugestión instantánea y más adaptada al dina-
mismo febril de la vida moderna, y también a la espe-
cial mentalidad de algunos, faltos de luz material y tam-
bién de claridad en la inteligencia para comprender las 
verdaderas causas de las restricciones, y la necesidad de 
sobrellevar con el espíritu de sacrificio y patriotismo pre-
cisos las incomodidades impuestas. 

Resueltas ya las causas que motivaron la falta de luz 
y agua; desvirtuados los erróneos conceptos de tal es-
casez, es conveniente meditar sobre experiencias pasadas 
y pensar en la utilización de una propaganda bien enfo-
cada y basada en el poder de la S U G E S T I O N sobre las 
gentes como medio de expresión para otras necesidades 
nacionales o de alivio para pasajeras anomalías. 

Todos vivimos rodeados de un complejo sugestivo; 
así, la repetición de un suceso nos hace aceptar pronto 
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psicología de las masas. Este medio de combate se llama 
SUGESTION. El alcance de este poder de sugestión lo 
define concretamente Bernheim: «Es una fuerza que 
está íntimamente ligada a la vida diaria. Se la usa en 
las diversas circunstancias de todos los días: la madre 
la emplea con su hijo; el Estado, con sus ciudadanos, 
y de esta manera se ha hecho tan común, se ha entre-
lazado tan íntimamente con la vida humana, que pasa, 
por lo general, inadvertida.» 

El mismo fin que nosotros propugnamos con la publi-
cidad ha tratado de lograrse con notas aclaratorias o 
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tículos, nuevas normas y hasta un nuevo modo de vi-
vir, ¿por qué no emplear esta publicidad en problemas 
como el que nos ocupa? 

Nada se oponía a ello. Ni el potencial económico de 
las Empresas afectadas, blanco de todas las iras y del 
malestar general que la situación creó; ni la Prensa, que 
hubiera dado toda clase de facilidades para salvar una 
situación difícil para la economía nacional; ni ningún 
organismo estatal, sobre los que pesaba también la res-
ponsabilidad del momento. 

El abonado a un servicio de luz y agua, el público en 
general, ha sobrellevado con paciencia las molestias de la 
anormal situación. Hay excepciones. Para todos hubiera 
sido utilizable la propaganda a que nos referimos; como 
estímulo para el patriota y hombre comprensivo, que se 
percató perfectamente de las causas y dificultades del 
problema; como llamada de alerta para el que ha derro-
chado, sin darse cuenta del mal que hacía, agua y luz 
innecesaria; como más fácil medio de expresión por su 
brevedad y sencillez para cuantos leen de pasada. Con 
la mayor penetración en nuestra «psiquis» del anuncio 
breve y gráfico y de la frase machacona y repetida. 

La reacción de esta publicidad en el consumidor está 
clara. Previniendo siempre males mayores: u otros po-
sibles cortes en el suministro o del corte total. En aque-
llos casos de negligencia, comodidad o egoísmo, esta pu-
blicidad tendería a una reducción natural en el consumo 
—en evitación precisamente de esos males— y explotando 
el factor «miedo», más arraigado en aquellas personas 
en las cuales la negligencia, la comodidad o el egoísmo 
imperan sobre otras cualidades. 

Éstas afirmaciones nuestras se basan en profundos es-
tudios de psicólogos que han analizado las causas y 
efectos de la publicidad. Desde el más modesto ensayis-
ta hasta Freud, han agrupado los instintos humanos, a 
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No tiene la culpa el impresor, 
Ni el fabricante de papel, 
Ni nueálros colaboradores 

LA TENEMOS NOSOTROS 

P e r o p r o m e t e m o s me 
j o r a r p a u l a t i n a m e n t e 

A R T E C O M E R C I A L 

efectos de estudios publicitarios, én dos grandes grupos: 
instinto de conservación y el instinto de vida o de placer. 
Víctor A. Mendía nos expone gráficamente esta tenden-
cia de la sensibilidad humana así: 
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Por este instinto de conservación, las gentes se agrupan 
políticamente, se someten a disciplinas profesionales, hu-
yen del DOLOR. La dramatización, tan empleada en 
publicidad, pudiera haber servido en nuestro caso para 
hacer una descripción de los peligros del despilfarro, de 
cuantos problemas afectaban particularmente al individuo, 
como consecuencia de la falta de luz y agua. Es decir, 
que buscando reacciones elementales del instinto de con-
servación, el individuo encontrase la posibilidad del PLA-
CER, si no inmediato, no muy lejano, como alivio a sus 
pequeñas incomodidades o solución a los problemas de 
tipo nacional que la sequía acarreaba, ya que particu-
larmente empezaban a afectarle, en forma de carestía de 
la vida, dificultades de adquisición y otras muchas ma-
nifestaciones de desequilibrio comercial y económico. 

No podemos hacer un completo estudio de lo que 
pudiera ser una campaña de publicidad de este tipo. No 
es misión nuestra el hacerlo; pero sí apuntar una idea 
que pudiera aprovecharse para otras campañas colectivas 
o de interés nacional. Como ejemplo mucho más expre-
sivo que estas líneas van unas cuantas ilustraciones o 
bocetos utilizables indistintamente para carteles murales, 
anuncios de Prensa, cristales cinematográficos, películas, 
etcétera. Como propaganda radiada se nos ocurren algu-
nas frases, tales como las siguientes: RADIOESCU-
C H A : ¿QUIERES COMPROBAR SI E N ESTE 
M O M E N T O UTILIZAS LUCES INNECESARIAS 
(Pausa.) ¿SI? APAGALAS. (Pausa.) GRACIAS. C O N 
ELLO HAS PRESTADO U N GRAN SERVICIO A 
LA E C O N O M I A N A C I O N A L . 

Wenceslao Fernández Flórez, en otro lugar de esta 
revista, habla del amplio campo que la publicidad 
ofrece al literato. Piénsese en lo que se obtendría de una 
colaboración para estas campañas con plumas tan presti-
giosas como las de Fernández Flórez, «Azorín», Benaven-
te, Pemán, etc., etc., puestas al servicio de un problema 
del país. 

Tenemos la seguridad de que una llamada sugestiva 
a los deseos básicos del lector: confort, economía, pro-
tección, progreso, sociabilidad, y un aviso hacia los te-
mores humanos: ruina, dolor, carestía, paro obrero, hu-
bieran dado más positivos resultados que la constante 
repetición de largas notas aclaratorias o interminables 
estadísticas sobre el agua embalsada o dejada de em-
balsar en los distintos pantanos. 

Han faltado también propagandas semejantes de al-
gunos servicios públicos, como Metro y Tranvías. Las 
irregularidades en el transporte han causado molestias 
incalculables, si bien ajenas al interés y buen deseo de 
estas Empresas, y que hubieran podido aliviarse con 
justificaciones aclaratorias u otras normas. Pero sobre esto 
volveremos otro día 
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CONCURSO DE CARTELES 

Tercer premio: 1 .000 pese-
tas. Autores: Sres. Miralles, 

Hermanos. 

Primer premio: 1 0 . 0 0 0 pese-
tas. Autor: José Morell. 

Esperábamos con expectación el resultado de este con-
curso por ser el primero importante que de carácter co-
mercial se organizaba después de la guerra. 

H a y que rendir un homenaje de gratitud a la Casa 
H I J O S D E E . B A R A N G É al dotarlo generosamente 
de premios, adquiriendo, además, un buen número de 
los carteles presentados. 

A este desprendimiento, y amparados por la seriedad 
que ofrecían las bases, han respondido los artistas de toda 
España, enviando cerca de 400 carteles; un verdadero 
éxito de concurrencia. ¿Exi to de calidad también? N o 
lo sabemos. N o hemos visto la Exposición de Barcelona, 

y con las fotografías no es posible formar un juicio exac-
to, faltándonos el detalle del elemento básico del cartel : 
el color. 

Pero aparte del color, hay otros factores en el cartel 
que podemos enjuiciar, y comprobar si los premiados 
responden a la llamada técnica o dotes publicitarias 
del cartel. 

A José Morell , autor del cartel premiado en primer 
lugar no necesitamos descubrirle. Ganador de innume-
rables concursos, mantiene un historial de excepcional 
cartelista, y acaso esta justificada fama de Morel l 
haya pesado sobfe el ánimo del jurado. Su cartel, por 
muchas bellezas que tenga su color, no cumple su fin : 
anunciar un jabón para lavar prendas finas. U n a oca 
surgiendo de unas pompas de jabón, puede, en el mejor 
de los casos, sugerir la sensación de blancura y limpieza. 
N o es bastante, aparte de que por caprichos más o me-
nos pasajeros de la moda o por comodidades de )a fabri-
cación, las prendas finas no son, precisamente, blancas. 

El segundo premio no responde tampoco a la idea 
básica del concurso. T iene gran visualidad, aumentada 
posiblemente por el color; es simpático, pero falta la 
idea clara de la aplicación del producto. 

El premio tercero, de los Hermanos Miralles, tam-
poco es el cartel ideal para anunciar un jabón de este 
tipo. El concepto jabón está perdido gráficamente en el 
momento que en todos los carteles se nos presenta enva-
sado. Por esto falta en este cartel la idea clara de la apli-
cación del producto, máxime cuando la delicada figura 
enguantada y lujosamente vestida, sostiene un fino velo. 

Ignoramos el destino que se va a dar a esta publicidad. 
C o m o cartel mural, la rotulación, si bien elegante y per-

Segundo premio: 2 . 0 0 0 pe-
setas. Autores: Laureano Ruiz 

y Jorge Rabassa. 

oe e d a a t nc, t s. ' 
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Tercer premio: 1 . 0 0 0 pese-
tas. Autor: Manuel Camps. 

Cartel presentado por Caray. 

Tercer premio: 1 . 0 0 0 pese-
tas. Autor: Rafael Penagos. 

fecta, es demasiado pequeña, ya que la frase es, en rea-
lidad, el elemento base de la publicidad perseguida en 
el cartel. 

En el otro tercer premio de Manuel Camps, apre-
ciamos un buen chbujo que presenta con todas sus cali-
dades dos de las prendas que lava el producto anunciado: 
una blusa de fina tela y unos guantes de malla, pero... 
— y aquí volvemos otra vez al envase—, si no fuera por 
el paquete de LIBEL, sería un magnifico anuncio de 
prendas, pero nunca de lo que las lava. No vemos la 
más pequeña asociación, entre la acción de lavar y las 
destacadas prendas, máxime cuando éstas aparecen en 
blanco, resaltando sobre un fondo de tonos oscuros 
o difuminados. 

El cartel de Penagos, también galardonado con un 
tercer premio, sigue fiel a su genuina manera de pintar: 
buen dibujo, claridad y sencillez sin complicaciones. 
Aun estando un poco anticuado para el concepto actual 
del cartel, tiene sobre los demás premiados la ventaja 
de que claramente se ve la aplicación del producto. 

Si alguno de nuestros lectores considera un poco duros 
nuestros juicios, Ies invitamos a que hagan la siguiente 
prueba: Tomen los cinco carteles que reproducimos 
y muéstrenlos a una mujer de mediana preparación cul-
tural, y qué nada sepa de publicidad, ni conozca el pro-
ducto anunciado, invitándola a que diga lo que ve en 
esos carteles, es decir, que señale lo que, a su juicio, 
anuncian. 

Sobre el primero os dirán que desconocen el artículo 
anunciado; del segundo, que anuncia muñecas o algo 
infantil; del tercero (Miralles), velos o guantes; del de 
Camps, blusas o guantes, y el de Penagos, jabón. 

Nosotros hemos hecho esta prueba. 
Además de los premiados, tenemos noticias de al-

gunos otros carteles que, por su calidad, creemos con-
veniente reproducir, sin que esta inclusión signifique, 
por nuestra parte, otro deseo que el informativo. 

Volveremos a hablar de este concurso si, como nos 
anuncia la casa organizadora, se celebra en Madrid 
una exposición de estos carteles. 

Cartel presentado por Guzmán. 

l a v a d o 
ctepren-
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Truman 
y la 
publicidad 

Ninguna actividad humana pue-
de sustraerse actualmente al influjo 
y poder de la publicidad. N o sólo 
el comercio y la industria le están 
supeditados, sino que cualquier ac-
tividad política, social o cultural ne-
cesita su concurso. Prueba de ello 
es el reconocimiento que el actual 
Presidente de los Estados Unidos 
ha hecho de la aportación publici-
taria al esfuerzo común de un pue-
blo en guerra. En 1943, M r . T a i -
man, siendo senador por Missouri y 
presidente del Comité del Senado 
para investigar el programa de gue-
rra, en un importante Congreso ofi-
cial, di jo: 

En los años anteriores a la gue-
rra, la -publicidad se consideraba co-
mo piedra angular del comercio ame-
ricano. Algunas gentes cometieron 
la equivocación de suponer que el 
único resultado de esta publicidad 
era conseguir que el público compra-
ra el producto de determinada mar-
ca con preferencia al de su compe-
tidor. Si éste fuera el único fin de 
este esfuerzo publicitario, tendrían 
razón los no informados al afirmar 
que la publicidad era simplemente 
un gasto adicional al del producto, 
que tenía que ser pagado por el 
cliente. 

Nuevos materiales, nuevas berra-
mientas, nuevos procesos de fabrica-

ción, han sido causa de progreso para 
la industria americana. 

Todos estos avances técnicos han 
sido divulgados, conocidos y emplea-
dos gracias a la publicidad. Sin ésta, 
aquellos que pudieran beneficiarse de 
los recientes adelantos industriales, 
no los habrían conocido, demorando 
nuestro progreso en la producción. 

La -publicidad se ha pagado a sí 
misma. Sus aportaciones han mejo-
rado las condiciones de vida, no sólo 
proporcionando un mayor confort y 
lujo, sino también proporcionando 
una mejor salud y una mayor opor-
tunidad para el descanso y el des-
arrollo cultural. 

Cuando estalló la guerra se vió que 
esta maquinaria publicitaria rendiría 
una ayuda importante al Gobierno, 
informando al pueblo sobre mate-
rias concernientes al esfuerzo de gue-
rra, y estimulándole a actuar de 
acuerdo con ello en las exigencias 
bélicas. 

También la industria publicitaria 
y los anunciantes han cooperado a 
nuestra victoria, puesto que la pu-
blicidad para fines de guerra, ha 
sido hecha sobre una base volunta-
ria, más bien que por campañas gu-
bernamentales impuestas o pagadas. 
Los peligros y dificultades inheren-
tes al intentar hacer una tarea de 
este tipo por campañas oficiales de 
publicidad remunerada, son obvios. 

>• l.riotl O» m TOUfT f>U MITOTVW IIKÍUI M TU tUUTMIXt MUtVLTIU Ul-.1 WU1UM ronCU 
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Anuncio costeado por la Agencia de 
Publicidad Joung & Rubicán. Con-
siderando que todos los americanos 
deben contribuir al esfuerzo de los 
combatientes de primera linea, esta 
campaña recuerda la necesidad de 
trabajar y sujetarse a la disciplina 
de guerra. ¡No hacer caso del dia-
blillo! , que lleva hacia la pereza, 
el desaliento y al rumor tendencioso. 
Este mefistofélico personaje ha sido 

utilizado en varios anuncios. 

« ¡No, gracias! Miles de barriles de 
petróleo contribuirán a la victoria.» 
Asi rechaza la oferta de la mano 
enemiga, con un puñado de arroz, 
la «Texas Company», colaborando a 
la campaña de guerra y anunciando 

al mismo tiempo la firma. 

Yamamoto se jactó de firmar la paz 
en Washington. Esta amenaza se re-
cordó continuamente a los america-
nos, como justificación de los nece-
sarios sacrificios. Anuncio ofrecido 
"por la revista «The Saturday Eve-

nlng Post . 

• No viaje. Disfrute sus vacaciones 
en casa.» Un breve texto y el di-
bujo del maravilloso SOGLOW, cola-
boran a la campaña nacional por el 
esfuerzo de guerra de los Estados 
Unidos, para evitar la utilización 
de los ferrocarriles, tan necesarios 

a las atenciones bélicas. 
A la derecha, otro dibujo de SO-
GLOW ayudando a la campaña para 
previsión del fuego en los bosques. 
Esta campaña fué realizada por 
The New Yorkcr, a instancias del 

Consejo de Anuncios de Guerra. THE SATURDAY E V E N I N G P O S T 

:IÚLl> "NU 
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La publicidad de 
nuestros abuelos 
La publicidad en el siglo XVIII 

J o s é V e g a 
(Licenciado en Derecho y Filosofía y Lclras) 

La publicidad, en su más amplio 
sentido difusor, está vinculada a los 
avatares del periodismo moderno. 
Sostienen algunos autores que el pe-
riódico, propiamente dicho, tiene su 
origen en Europa con la revolución 
de 1789, pero lo cierto es que, an-
tes, en Inglaterra, los periódicos em-
pezaron a debatir las cuestiones po-
líticas, las ideas de partido y, la pro-
paganda comercial, si bien ésta se 
hacía con cierto carácter informati-
vo. Aunque más tarde los Países 
Bajos y una parte de las ciudades 
alemanas siguieron el mismo siste-
ma, y Francia poco después, los de-
más Estados no lo adoptaron hasta 
la entrada del siglo X I X . 

Por lo que a nuestro país respec-
ta, la consolidación de los Borbo-
lles en el trono español, hubo de 
situarnos en nn falso plano de imi-
tación o derivación, de aire a la fran-
cesa. Nuestros clásicos mentideros 
—desde las losas de Palacio hasta 
las gradas de San Felipe el Real— 
sufrieron la misma influencia. Así, 
los saraos y las tertulias, y las fiestas 
de corte, y los homenajes públicos 
de Gremio y Villa. 

Nuestros abuelos empezaron a 
querer enterarse de lo que pasaba 
en el mundo, de las idas y venidas, 
tanto si eran unas y otras referentes 
a pomadas y cosméticos, como si 
afectaban a secretos de Estado, chis-
mes proceres, encajes o puntos de 
chupa. A la industria pobre y en 
manos de extranjeros que malvivía 

El problema de la vivienda y 
de los pisos por traspaso no 
es nuevo en nuestra capital. 
El Diario de Madrid, en el 
año 1789 , ofrece dos curiosos 
avisos de este tipo. Las com-
pañías teatrales también se 
anuncian. Encabezando a las 
damas figura la célebre María 
del Rosario Fernández «la Ti-

rana». 

bajo el último de los Austrias, suce-
dió una industria nacional, impul-
sada por pragmáticas, órdenes y de-
cretos de Felipe V , de que da fe la 
Novísima Recopilación. Aun dis-
pensando protección a los fabrican-
tes e industriales de otros países que 
venían a España, se prohibió, con 
arreglo al sistema mercantil de Col-
bert, entonces tan en boga, la im-
portación de objetos manufactura-
dos de otras naciones. Nuestros in-
genuos y deslumhrados ascendien-
tes se vieron acometidos por la pro-
paganda oficial de los -paños de Gua-
dalajara, de los tapices de Madrid, 
de los cristales de San Ildefonso. N o 
obstante, los vestidos de aguas y el 
derroche de gasas y galones daban 
su tufillo de afeite —mal visto por 
ellos— a los manolos de Lavapiés y 
a los guapos del Rastro. 

Como hemos dicho, la gente es-
pañola comenzó a poner voluntad 
para enterarse de lo que pasaba den-

tro y fuera de su ambiente, de su 
círculo. Cuando la guerra de Su-
cesión entró en su fase aguda, tu-
vieron Gacetas: Madrid, la Ciudad 
Condal, Valencia y Zaragoza. El 
movimiento resultante ;dc la san-
grienta pugna nos coloca en medio 
del advenimiento de la casa de Bor-
bón, con la que penetró en una Es-
paña sin Letras, ni Artes, sin M a -
rina, ni Ejército, ni Tesoro, ni vida 
comercial, una ola nueva cuya es-
puma propaga y despierta atencio-
nes e ilumina hábitos demasiado gri-
ses. Nuestra Patria volvió a tener 
hacienda, policía, centros de instruc-
ción, academias y algunos estímulos 
mercantiles y publicitarios. Claro que 
estos últimos en parca medida, re-
ducidos a carteles no siempre impre-
sos y casi como clandestinos, los 
cuales fijábanse en tenduchas sórdi-
das, a veces en las puertas reales y 
otras en lugares de cierto tránsito 
profesional. 

El primer botón cotidiano de la 
prensa matritense fué el Diario cu-
rioso, erudito y comercial, público 
y económico, de D. Manuel Ruiz 
de Uribe. 

Era éste un caballero español, cul-
to, gran viajero, de espíritu inquieto 
y probado de europeísmo. Un hom-
bre verdaderamente cosmopolita. Ha-
bía vivido y pulsado cortes y ciu-
dades populosas. Conocía tres o cua-
tro lenguas. Conservaba amistad y 
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guardaba correspondencia con nota- y se encontraban puestos de limón, 
bles essayits y propagandistas britá- juegos públicos, propicias arboledas 
nicos. París le era tan familiar como y la hermosa terraza de la Orangc-
Londres, Amsterdam o Genova. Pe- r ie. . . El agudo Narvins cita los te-
ro lo que más le estimuló y animó mas de diálogo y comadreo: la po-
a fijar en cotidiano papel la publi- lítica de Catalina de Rusia, el genio 
cidad madrileña en sus distintos as- de Federico el Grande, los intereses 
pectos, fué aquel simpático cotillear de la Compañía de las Indias, la ópe-
de los notivellistes del Luxemburgo ra nueva, el Juego de la Reina, las 
y de las Tullerías, noticieros vivien- anécdotas de la corte, las intrigas 
tes del anuncio comercial, del discre- de bastidores, los sermones del abate 
teo político del correveidile a la mo- Lenfant o del misionero Beaurega-
da, de la industria más o menos frí- reí, la cubeta de Mesmer , y los mis-
vola y menos o más honesta. Y en terios de Cagliostro, las pequeñas ca-
verdad es justo reconocerlos como sas de los grandes señores, las carre-
auténticos precursores del agente in- ras de Vincennes, los globos de M o n t -
formativo y publicitario. Así apare- golfier y las ascensiones de Pilatre du 
cen en la ágil pluma de Bourdeaux. Rosier.. . Y a todo esto, con más de 
En el Luxemburgo se conversaba so- su cualidad de anuncios parlantes, 
bre el libro a la moda, sobre la pieza proveían los nouvellistes. Los ecos 
teatral aplaudida, sobre la muerte mundanos se esparcían, como hijos 
próxima de tal o cual académico, so- de ondas, a orillas del Sena y, como 
bre el último modelo de trajes, som- famosos depositarios indiscretos, en 
breros y poetas. El jardín de las T u - los jardines del Palais-Royal. Decía 
Herías pudo considerarse a la vez el hermano del Rey de Prusia, con 
como periódico político, diario de motivo de su viaje a Par ís : «El Pa-
moda, gaceta mundana, escaparate lais-Roya! es una oficina de corres-
v vitrina verbal de mil manufactu- pondencia, un despacho de direccio-
ras. Porque las Tullerías eran fre- nes, donde se habla a todos los ex-
cuentadas por todo el gran mundo. tranjeros como si se tratase de un 

Se entraba en ellas por seis p u e r t a s ^ 0 ' 1 1 0 - » - ^ e este modo, la vida 

privada se abría en abanico parlero 
y reclamista a la vida pública. Hora 
a hora, día a día, en vísperas revo-
lucionarias, los variados ecos de gus-
tos, apetencias y curiosidades de pla-
za se condensaban en los nouve-
llistes. 

La generosa y laudable iniciativa 
de Ruiz de Uribe no gozó de hol-
gada compensación económica. Era 
mayor el desvelo que el producto. 
Las pocas actividades mercantilles, 
dignas por entonces de este nombre, 
de la Vil la del Oso y el Madroño, 
fueron desempolvadas y aireadas 
por el Diario curioso, erudito y co-
mercial, público y económico. Pero 
el periódico anduvo a duras penas, 
no obstante la constancia, el entu-
siasmo y el espíritu ilustrado de su 
fundador. Buenas péñolas y hábi-
les informaciones, amén de su des-
asistida intención de elevar los nun-
cios del comercio y de la industria, 
110 bastaron. Empero, la nueva hoja 
no desmayaba y, a la larga, obtuvo 
merecido fruto. 

En Madrid hubo casos de propa-
ganda excepcional — q u e nada qui-
tan ni ponen—, como el de la católi-
ca Majestad de Carlos III , cuando 

«La librera de la calle de Carre-
tas». Cuadro de Francisco de Coya. 

visitó la imprenta del maestro Joa-
quín Ibarra, en la calle de la Gor-
guera, y el de la librería de la calle 
de Carretas, célebre por la hermosu-
ra de su dueña, a la cual inmortalizó 
en magnífico lienzo D . Francisco de 
Goya y Lucientes. Esta beldad, cuyo 
rastro ha quitado el sueño a más de 
dos investigadores y poetas, es hoy 
admiración y preocupación de los 
amigos del tremendo pintor arago-
nés. 

C o m o puede apreciarse, los vien-
tos de la publicidad española en el 
siglo X V I I I eran asmáticos, de ra-
dio limitado, y no sólo en la corte, 
sino también en ciudades maríti-
mas como Cádiz, Barcelona y V a -
lencia. 

Es verdad que las preocupaciones 
de guerra, casi siempre a la orden 
del día, no favorecieron la prospe-
ridad del comercio ni de la indus-
tria. Aunque no debe omitirse el 
criterio harto particularista de los es-
pañoles, que todavía pensaban con 
el refrán (falso en sus extremos co-
mo en sus consecuencias): «El buen 
paño, en el arca se vende». 

Si echamos una ojeada a las tareas 
de divulgación intelectual en su más 
preciado aspecto, el libro, veremos 
qué corta era la ambición de propa-
garla, si bien tampoco era m u y den-
sa la masa de lectores. A u n así y to-

(Pasa a la pQgina 47). 
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La publicidad como 
creadora de consumo 

a 

E n r i q u e C a s a s 
Jefe de Publicidad y Director de Ventas 

Ante el confusionismo que, en ge-
neral, existe en nuestro país sobre 
la publicidad, cuya técnica práctica-
mente se desconoce, n o s parece 
oportuno, en una serie de artículos, 
llevar al ánimo del lector la conve-
niencia de actuar siguiendo planes 
racionales y normas determinadas, 
para, al demostrar la importancia de 
la misión de esta ciencia, estudiarla 
con la atención que a ella corres-
ponda. 

Y nos encontramos con que la me-
jor demostración de la eficacia de la 
publicidad bien orientada y mejor 
ejecutada, es señalar su influencia en 
la creación de consumo, en la aper-
tura de nuevos mercados, etc., lo 
que equivale a ofrecer nuevas posi-
bilidades al comercio y a la indus-
tria, a los que revertirán, aumenta-
das, las inversiones que puedan ha-
berse realizado. 

Es creencia general, de muchos 
consumidores, que la publicidad en-
carece los productos, y nos propo-
nemos demostrar lo contrario, ya que 
para los profanos en la materia, que 
son mayoría, «la publicidad la paga 
el cliente». Con este ambiente, re-
flejado a menudo en los comercian-
tes e industriales, la publicidad ha 
pasado de un extremo a otro, desde 
no dedicarle ninguna atención, a 
realizar inversiones considerables, pe-
ro esporádicas, sin plan preconcebi-
do, con lo que, al obtener un ro-
tundo fracaso, se ha vuelto a la pri-
mitiva posición, afirmando, además, 
«que la publicidad no servía para 
nada». 

Para salir al paso de estas teorías, 
que irán perdiendo cuerpo rápida-

mente, debemos crear ambiente ha-
cia la buena publicidad, y antes de 
abordar el problema de su realiza-
ción práctica, hay que convencer de 
que, no solamente no encarece el 
producto, sino que permite reducir 
el precio, y hacer llegar a un mayor 
número de consumidores las venta-
jas y comodidades que proporcionan 
los productos divulgados. 

Profundizando un poco, pues, en 
la misión de la publicidad, nos en-
contramos con las siguientes fases, 
a través de las cuales se produce el 
aumento de consumo a que nos re-
ferimos, y que son plena demostra-
ción de su eficacia: 
•i.a Se da a conocer el producto. 

Mediante la llamada de atención, 
que realiza la publicidad, el consu-
midor se informa de la existencia de 
un producto interesante y que des-
conocía, privando al negocio de una 
probable venta y a él de una segu-
ra comodidad. Esta llamada de aten-
ción, fomentada con la continuidad 
necesaria, y con la variación de me-
dios que permita un mayor poder de 
penetración en el ánimo del presun-
to consumidor, despierta un interés 
que aumenta a medida que se actúa 
con argumentación y presentación 
gráfica adecuadas, hasta llegar a crear 
un verdadero deseo de posesión, en 
cuyo momento el terreno está bien 
abonado, para que no sea difícil lle-
gar a la decisión, que es lograr el 
pedido, o que el cliente, espontánea-
mente, realice la compra. Si en cual-
quiera de estos momentos, antes de 
llegar al final, se interrumpe la pu-
blicidad, la atención, el interés y el 
deseo irán languideciendo, llegando a 
la conclusión de que, para surtir sus 

efectos, la publicidad tiene que ser 
constante y continuada. 

El hecho de dar a conocer un pro-
ducto, puede tener una doble fina-
lidad : lograr la preferencia de con-
sumidores que adquirían otras mar-
cas, en cuyo caso parece que el con-
sumo general no se aumenta, o la 
de atraer a nuevos consumidores, 
que es cuando el aumento aparece 
visiblemente. Sin embargo, incluso 
en el primer caso hay aumento, por-
que de la competencia que se en-
tabla surgen mejoras en el produc-
to, divulgación de nuevas aplicacio-
nes, que hasta a los clientes adictos 
les hace pasar sus pedidos con ma-
yor frecuencia, al encontrar más apli-
caciones y utilidad, demostrando el 
poder de creación de consumo, ya en 
esta primera fase, de la publicidad. 

2.a Permite el aumento' de las 
ventas.—A través de la propaganda, 
con la captación de nuevos consumi-
dores, y de los que eran adictos a la 
competencia, la venta aumenta, y si, 
al contrario, no se hiciese publicidad, 
nuestros clientes adictos se irían pa-
sando a la competencia, atraídos por 
la que ésta realizase. Se ven las dos 
caras, bien distintas: con publici-
dad, aumento de ventas, y sin pu-
blicidad, disminución segura, con lo 
que la elección no es dudosa. En más 
de una ocasión, hemos visto cómo se 
levantaban negocios que, inexplica-
blemente para sus jefes, aunque no 
para nosotros, a pesar de su presti-
gio, de su clientela adicta y de sus 
muchos años de existencia, veían lan-
guidecer sus cifras de ventas. 

Nuestra receta invariable era : pu-
blicidad, publicidad... pero buena 
publicidad. Porque mientras ellos es-
peraban que sus clientes visitasen 
sus establecimientos, los competido-
res, con su publicidad, iban creando 
lazos de atracción que lo impedían. 
Con la receta, puesta en práctica, los 
clientes que habían cambiado de 
rumbo, recordaban que antes habían 
comprado allí, que se les había aten-
dido bien, y acababan por volver a 
realizar sus compras en el antiguo 
establecimiento. Sin embargo, no hay" 
que aguardar a que se produzca es-
ta situación, sino que, aparte de con-
servar los clientes que ya se tienen, 
hay que ir a la conquista de otros, 
cosa que se logra con la publicidad, 
demostración práctica de que con 
ella se aumentan las ventas. 
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LO M E J O R 
OUE HEMOS VISTO 

El Secretariado de Propaganda de Portugal, al te-
ner conocimiento de la publicación de nuestra Revis-
ta, nos lia remitido sus últimos folletos, carteles y 
revistas. 

Agradecemos la gentileza de nuestros vecinos, que 
nos han dado oportunidad de conocer uno de los más 

logrados trabajos de propaganda y de impresión que 
liemos visto en estos últimos años. 

El Arte, las Costumbres, la Música y el Progreso in-
dustrial y técnico de Portugal están recogidos en unas 
páginas bellamente compuestas y ornamentadas, con ma-
ravillosas fotografías y dibujos. La obra, impresa en la 
Litografía Nacional, es fiel muestra de las grandes posi-
bilidades del Arte de Imprimir, puestas al servicio de 
una tarea propagandística. 

Un álbum excepcional, donde el lujo y el alarde foto-
gráfico no van acompañados del amaneramiento, ni del 
abuso de retorcimientos en la composición, defecto en el 
que se incurre al pretender liaccr impresiones lujosas. 
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P e r f u m e r í a A R E N A S 

F u e n c a r r a l , 2 0 

I n s t a l a c i ó n de L A O R G A , S . A. 

P r i M , j - T e l é f . 2 4 4 5 1 - MADRID 

UNA INSTALACION MODERNA DE 

PERFUMERIA 
A l proyectar una instalación comercial , cualquiera 

que sea su clase, consideremos primeramente los dos 
factores que han de determinar las líneas esenciales 
del proyecto: i . ° Característ icas del local, a fin de 
aprovechar al máximo sus posibil idades y adaptarse 
a ellas, y 2 . 0 Clase de industria o comercio a que ha 
de dedicarse el establecimiento, a fin de conseguir las 
condiciones necesarias de comodidad, servicio, expo-
sición, etc. A estos dos factores es preciso supeditar 
todo el proyecto, ya que la tienda, el establecimiento, 
la industria, hay que «verla> funcionando para que 
no se dé el caso frecuente de instalaciones que hay 
que irlas modificando, porque el proyecto no res-
pondía a las necesidades de su comeroio. 

As í , en la instalación de la Perfumería A R E N A S , 
realizada en un local largo y estrecho y en una calle 
de poca luz, se ha tratado de ensanchar la entrada 
para conseguir más visibilidad en el interior y mayor 
amplitud en los escaparates. En el gráfico vemos las 
tres fases de la transformación de este local. En un 
principio había dos puertas con un muro de carga en 
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La portada está concebida pensando en la im-

portancia de los escaparates, cuyo interés co-

mercial es ocioso destacar. 

medio ( A ) . En una primera reforma se consiguió, su-
primiendo el muro central, 4 , 2 8 m. de luz (B ) ; pero 
no se aprovechó bien lá obra , y en la reforma actual 
se ha llegado a los 5 , 5 0 ni. de luz, corr iendo los mu-
ros laterales y reforzando los soportes de las vigas 
de la pr imera reforma. Con esta pequeña obra se ha 
conseguido 1 , 2 2 m. más de luz y escaparate ( C ) . 

L a portada está concebida pensando en la impor-
tancia de los escaparates, cuyo interés comercial es 
ocioso destacar: Eí nombre de la casa está realizado 
en una elegante y sencilla letra cursiva, en metal, 
montado sobre una luna grabada que corre a todo lo 
largo de la portada dando el máximo de luz natural 
al interior. El mármol, el nogal finamente trabajado 
y las aplicaciones de bronce constituyen un marco 
rico y sobr io a la vez, que permite hacer bri l lar con 
luz propia los artículos expuestos. 

En eí interior, todo se ha supeditado al servicio 
de las mercancías ob jeto de exhibición. En perfume-
ría, cuya gama es variada e infinita, es conveniente 
que todo esté a la vista para estimular las ventas. 
Así , en los mostradores, domina la transparencia de 
las lunas, encuadradas en nogal, rematando en semi-
círculo con lunas curvadas que le dan gran diafani-
dad. C o m o se ve en la planta núm. 2, las vitrinas 
cubren todos los frentes agotando todas las posibili-
dades de exposición. Su fondo, de espejo, recoge la 
luz de la iluminación general sin necesidad de luz in-

» 
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terior, que por su calor haría saltar los tapones de 
los frascos que contiene. 

El pavimento es de terrazo con juntas metálicas de 
dilatación, formando dibujos en finos tonos. Las pa-
redes, gris perla, y las escocias del techo, en un blan-
co ahuesado, suavizan la luz y permiten que los ar-
tículos expuestos en las vitrinas brillen con todo su 
colorido. 

En esta primera referencia de instalaciones comer-
ciales hemos huido de la instalación suntuosa y com-
plicada, eligiendo expresamente ésta que, por su sen-
cillez y buena distr ibución, sirve como e jemplo de 
cuanto se puede conseguir , en un espacio reducido, 
con inteligencia y buen gusto. 

En los mostradores domina la 
transparencia de las lunas, en-
cuadradas en nogal, rematando 
en semicírculo con lunas curva-
das que le dan gran diafanidad. 
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3.a Reduce los -precios.—A todo 
aumento de ventas, como los gastos 
no aumentan en la proporción que 
aquéllas, se produce una baja del 
precio de coste de los productos. Si 
se es industrial, porque se puede tra-
bajar más en serie, amortizar con 
más rapidez las instalaciones, se re-
ducen los gastos, etc.; y si se trata 
de un comercio, porque hará las com-
pras en mayores cantidades y exigi-
rá mejores precios, los gastos dismi-
nuirán igualmente, etc. Y sin per-
juicio de que se aproveche del be-
neficio de esta reducción, como sea 
que la competencia apretará, se pue-
den reducir por propia iniciativa, uti-
lizando esta ventaja momentánea, 
para crear un círculo que, con la 
fórmula «Más ventas a precios más 
limitados», tienda a una disminución 
progresiva. Todos recordamos pro-
ductos que, debido al incremento de 
ventas, han ido reduciendo sus pre-
cios, hasta llegar a proporciones mí-
nimas en relación con los iniciales, 
gracias, precisamente, a la acción de 
la publicidad. 

4.a Se eleva el poder adquisitivo 
del cliente.—Debido a la reducción 
de precios, los consumidores, con el 
mismo importe, elevan su poder de 
adquisición. Si, por ejemplo, uno 
destina 100 pesetas mensuales para 
comprar un producto que vale 10 
pesetas, el consumo será de 10 uni-
dades. Si, por la reducción de pre-
cios, éstos han quedado a ocho pe-
setas, el consumo aumentará a más 
de doce unidades, porque casi siem-
pre se utilizará con mayor frecuen-
cia, abundancia o profusión, y este 
aumento de poder adquisitivo, ele-
vando las ventas del producto, casi 
exclusivamente, motivará nuevas li-
mitaciones de precio. Vemos, pues, 
que incluso para los clientes ya com-
pradores aumenta el consumo, sin 
perjuicio para el fabricante o comer-
ciante, ya que su beneficio absoluto 
por unidad será el mismo que antes 
y mayor el porcentaje. Admitamos, 
en el ejemplo puesto, que el coste era 
de seis pesetas, cuando se vendía a 
10, y que el aumento de ventas lo 
ha reducido a cuatro, lo que ha per-
mitido poner el de venta a ocho. El 
beneficio unitario sigue siendo de 
cuatro pesetas, pero el porcentaje ha 
pasado de un 40 a un 50 por 100. 
Aunque se redujese este beneficio 
unitario, como el número de unida-

des vendidas habría aumentado, com-
pensaría con exceso esta reducción. 

Suponiendo q u e se vendiesen 
25.000 unidades cuando el precio era 
de 10 pesetas, se lograba un bene-
ficio bruto de 100.000 pesetas. Si 
ahora vende 50.000 unidades, aun-
que se ganase solamente tres pesetas, 
el beneficio total sería de 150.000, 
con notable aumento sobre los ante-
riores. La publicidad, pues, al dar a 
conocer los productos, permite estos 
incrementos, que de otra forma se-
rían prácticamente imposibles. 

Encadenando las diversas fases, 
hemos llegado a la conclusión de que 
la publicidad, al permitir el au-
mento de las ventas, contribuye a la 
reducción de precios, ésta al mayor 
poder adquisitivo de los consumido-
res y dicho mayor poder al aumen-
to de consumo. Demostrada la efica-
cia de la publicidad, siempre que el 
coste de ésta sea inferior al aumento 
de beneficios, podrá afirmarse que 
ha sido reproductiva. En el ejemplo 
citado, suponiendo que se han gasta-
do 40.000 pesetas en publicidad, no 
solamente no se ha pagado su im-
porte por los clientes, que han visto 
reducir los precios, sino que el au-
mento de consumo ha sido el que 
ha permitido llevarla a cabo, a la vez 
que una obtención de mayores be-
neficios (50.000 — 40.000 = 10.000 

pesetas). Y muchas veces, aunque el 
beneficio absoluto fuese inferior, hay 
que hacer publicidad, por lo que 
tiene de valor acumulativo, de labor 
de siempre, que permitirá más ade-
lante recoger sus resultados. 

Fuera de dudas la eficacia de la 
publicidad, se plantea otro proble-
ma. Si ofrece las ventajas antes ci-
tadas, pronto no habrá negocio que 
no se aproveche de ellas, y entonces 
surgirá la «competencia» de la pu-
blicidad. Esta es, realmente, la ten-
dencia, y para preparar a nuestros 
lectores a salir airosos de esta com-
petencia creciente, iremos examinan-
do, a través de estas páginas, dife-
rentes aspectos técnicos que permi-
tan llegar a la realización de buena 
publicidad, para que la que haga-
mos lleve un sello inconfundible de 
distinción y de orientación acertada, 
logrando, además de los resultados 
prácticos que ya hemos visto, un 
aumento en el prestigio, que tam-
bién tiene influencia considerable. 
Lo primero, pues, percatarse del po-
der creador de la publicidad, y lue-
go, obrar en consecuencia, dedicán-
dole una atención adecuada, para lo 
cual facilitaremos a nuestros lectores 
algunas ideas fundamentales, con-
trastadas en la práctica con los resul-
tados obtenidos en las campañas que 
hemos organizado. 

La publicidad crea nuevas 
necesidades y apetencias. 
Un fruto agrio producido 
en España y no consumi-
do en exceso, el pome-
lo, puede divulgarse y ha-
cerse de uso común me-
díante una publicidad que 
demuestre sus excelencias 
y cualidades higiénicas. 
Estas campañas, bien en-
focadas, harán que la gen-
te consuma no sólo el 
pomelo, cuya marca se re-
comienda, sino el fruto en 
general, y también el 
azúcar. .(Creación publici-

tar ia de DARDO.) 
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El amigo público 
número 11110 

Una de las profesiones 
m á s a n t i g u a s d e l m u n d o 

A r m a n d o C. A11 ni a n 

A muchas personas, el vendedor 
o, concretando mejor, el agente, co-
rredor o viajante, se les antoja un 
enemigo, que so pretexto de ensan-
char el espacio vital de la firma que 
representa, los atraca con el arma de 
sus argumentos para restarles tiempo 
y dinero. Con el fin de alejar el pe-
ligro, transforman su casa o despacho 
en una pequeña fortaleza, a la que 
no le falta ninguna de las clásicas 
defensas, desde el dragón frente 
a la puerta, este reptil mitológico 
de siete cabezas —de las que muchas 
veces no le sirve ninguna, echando 
el fuego de su aliento si no se le pre-
sentan muy sólidas credenciales—, 
hasta lo que pudiéramos llamar las 
armas psicológicas, como el formu-
lario para expresar el objeto, lo que 
no siempre resulta fácil ni conve-
niente, o el cartel que reza «Sed 
breves: vuestro tiempo vale tanto 
como el nuestro», con que se pre-
tende desmoralizar al visitante «a 
pnori», provocando en su ánimo un 
arrepentimiento de última hora. 

Cuando se le recibe, las más de 
las veces de pie para recordarle su 
inoportunidad, con un lacónico «Us-

ted dirá», que no compromete a na-
da, se entabla insensiblemente un 
pequeño combate entre dos volun-
tades opuestas. Al fin, una de las 
partes cede y se deja vencer, lo que 
no siempre es convencer, o ambas 
acuerdan una tregua para reanudar 
las hostilidades en ocasión más opor-
tuna. 

Claro está que no siempre las co-
sas suceden así. Existen muchos co-
merciantes e industriales que reci-
ben, si no con agrado, con interés, 
al que les ha de instruir sobre los 
últimos adelantos en su respectivo 
campo de acción. Les gusta ver las' 
muestras que trae, oír su opinión so-
bre las posibilidades del mercado, la 
actuación de la competencia y otras 
muchas cosas más. 

La vida intensa de nuestra época, 
que nos obliga a emplear el tiempo 
con provecho, hace cada vez más di-
fícil e ingrata la labor del vende-
dor. Antiguamente era mucho más 
agradable, más sencilla. Nadie le ne-
gaba la entrada; al contrario, se le 
esperaba con impaciencia y se le aco-
gía ' con gusto. Si coincidía su visita 

con la hora de comer, frecuentemen-
te se le invitaba a la mesa. 

El papel del viajante entonces era, 
más que nada, de distraer. Era, en 
su esfera, algo así como el circo am-
bulante, que rompía con la monoto-
nía de la vida cotidiana. Se le ha-
cía un pedido igual que se pagaba 
la entrada para un espectáculo, ma-
yor o menor según el interés que 
lograba despertar. El vendedor o via-
jante era el aire.fresco que renovaba 
la atmósfera. Sus muestrarios y ex-
plicaciones daban cuenta de los úl-
timos inventos y adelantos, de cuan-
to hacían o llevaban en otras regio-
nes o países. Era, sin duda, el que 
más contribuía al conocimiento y 
fomento de amistosas relaciones en-
tre los hombres. Era un embajador 
del progreso, de la cultura y com-
prensión. Esto aparte, siempre traía 
alguna anécdota, el último cuento o 
rumor y, casi siempre, algunos chis-
tes nuevos o reconstruidos. 

Mucho han cambiado las cosas de 
entonces acá. Pocas veces, hoy día, 
se le considera al viajante o corre-
dor como visita grata, y a nadie se 
le ocurre obsequiarlo, salvo cuando 
representa una marca de fama, in-
dispensable para el expendedor, o 
cuando la escasez del producto o ar-
tículo que vende le otorga una pasa-
jera superioridad sobre sus clientes, 
cuando por ley natural de oferta y 
demanda los papeles cambian y el 
comprador resulta entre los dos el 
verdadero solicitante. 

El aumento en los medios de trans-
portes, la producción en cada día 
mayor cantidad, la competencia ca-
da vez más aguda, la necesidad de 
la industria de buscar nuevos mer-
cados, ha elevado el número de es-
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tos intermediarios en proporción gi-
gantesca. M u c h o s expendedores se 

"ven materialmente asediados por vi-
sitantes que les quieren vender al-
go. N i un solo cliente y, en cambio, 
ocho viajantes es, a veces, el balance 
de visitas recibidas por el comer-
ciante en una sola mañana. A n t e es-

to hay que .tener cierta compren-
sión, si a algunos de éstos, especial-
mente los últimos, no los atiende 
con cortesía versallesca. 

# * * 

Lo mismo que las armas de gue-
rra se han ido perfeccionando para 
hacer frente a los modernos proce-
dimientos de lucha, así la técnica 
del vendedor se agudiza para vencer 
las mayores dificultades con que tie-
ne que enfrentarse. En muchos paí-
ses funcionan escuelas de vendedo-
res, que son verdaderas escuelas de 
psicología mercantil. E n sus clases 
se enseñan el arte de ser recibido y 
escuchado con interés, la ciencia de 
despertar atención, la habilidad de 
provocar el deseo, la destreza para 
llevar una operación a buen fin. Co-
mo el hierro que se transforma en 
acero, adquiriendo dureza y otras 
cualidades que le dan gran resisten-
cia, así el carácter del vendedor se 
moldea y golpea hasta acusar un 
temple que refleje ánimo, brío y re-
solución. 

El hombre que se lanza a la calle 
sin más armas que buena voluntad 
y un muestrario, no dará ni la dé-
cima parte de rendimiento que si 
llevara al mismo tiempo una sólida 
preparación técnica y psicológica. Sin 
estos elementos no puede competir 
con ventaja y se encuentra tan fuera 

de lugar como una muía en una ca-
rrera de caballos. Esto no quiere de-
cir que, cuando fracasa, a pesar de 
todo, la culpa siempre es suya. Fre-
cuentemente es de la firma que le 
envía, por no haberle dotado de 
muestras adecuadas o bien presenta-
das y de un sugestivo material de 
propaganda. La venta no se consi-
gue solamente por lo que el cliente 
escucha por boca del viajante, sino 
por lo que ve con sus propios ojos. 
Está científicamente demostrado que 
la vista tiene mayor fuerza sugestiva 
que el oído, y un «aquí lo tienes» 
vale por veinte «te explicaré». La 
prueba la tenemos en el cine, el 
más potente medio que jamás se 
inventó para atraer y sugestionar las 
masas formadas por individuos de 
gustos distintos de todas las clases 
sociales en el mundo entero. El cine 
no explica, no razona, no argumen-
ta, pero enseña y convence. 

Existen dos clases de viajantes: 
los que ofrecen mercancías que el 
expendedor precisa para su negocio, 
es decir, para poder venderlas él 
mismo, y los que ofrecen determina-
das especialidades destinadas exclu-
sivamente para su propio uso o ser-
vicio. Los primeros son los viajantes 
de comercio, propiamente hablando. 
Entre los segundos, que denomi-
naremos «vendedores de especialida-
des», podemos incluir los agentes 
de Seguros, informes o anuncios, de 
artículos de propaganda, aspiradores 
de polvo y otros muchos artículos 
o servicios convenientes o necesa-
rios, pero cuya adquisición de prime-
ra intención supone una obligación, 
un compromiso, un gasto, sin pro-
babilidad inmediata y absoluta de 
amortización o ganancia, como su-
cede con la mercancía que se com-
pra para revenderla con el tanto por 
ciento. 

N i que decir tiene que el papel 
del primero es infinitamente más 
fácil que el del segundo. El viajante 
de comercio ofrece artículos o pro-
ductos propios del gremio que visi-
ta, cuya compra, si no hoy, mañana, 
se prffisa y desea. Su labor consiste 
en despertar o' recordar esta necesi-
dad, consiguiendo que sea su firma 
la proveedora y no otra, gracias a 
las ventajas que expone: calidad, 
precio, atención individual para las 
necesidades del cliente, rapidez en 

el suministro, facilidades en el pa-
go y otras muchas, según el caso. 
Su oferta no extraña, pues has-
ta cierto punto se espera, más cuan-
do es un vendedor ya conocido de 
la casa que vuelve periódicamente a 
los mismos lugares, es decir, que 
tiene lo que se llama una nita in-
troducida. Muchas veces se le guar-
dan los pedidos o se le envían en 
caso de retrasarse su llegada. Si no 
promete lo que su firma no puede 
cumplir ; si no comete el error de 
«supervender» aprovechando una de-
bilidad del cliente; si no falsea la 
exposición de sus argumentos; si 
sabe enfocar su oferta desde el punto 
de vista de la conveniencia de su 
cliente, éste sabrá agradecer esta con-
ducta y le otorgará su amistad y 
confianza. 

Dist into es el trabajo del vende-
dor de especialidades. Nadie envía 
un coche para buscarlo en la esta-
ción. Nadie le espera. Nadie siente 
deseos de verlo. Casi nadie precisa 
en aquel crítico instante el artículo 
o los servicios que ofrece. Pocos le 
quieren, y los más, le temen. A pe-
sar de todo, no tiene más remedio 
que hacerse oír por la persona que 
puede cerrar el trato, que dice «sí» 
o «no», y para llegar hasta tila tie-
ne que luchar frecuentemente con 
todas las armas que la oportunidad 
y su inteligencia le sabrá proporcio-
nar, conquistando voluntades, bue-

nas y malas, apartando obstáculos y 
entrando, como quien dice, por la 
ventana si se le cierra la puerta. Co-
mo un perro sin amo conocido, tie-
ne que agudizar a todas horas su 
ingenio para no sucumbir, ya que en 
ninguna parte encuentra una escudi-

(Pasa a la pág. 44) 
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Renueve sus envases 

y venderá más 
J O S E GAKAY 

Envase anticuado del jabón 
Kalotlerma, con todo el gusto 
de la época en que fué crea-
do, completamente distinto 

al de hoy. 

Director artístico del Departamento üe 
Publicidad de Laboratorios PROFIUEN 

bien de propagarlos. Sin convencionalismos, 
el director de esta película nos muestra, 
jaso a paso, las reacciones del comprador, 
lasta llegar a consagrar un producto bue-
no, pero falto de la presentatción o marca 
adecuada que lo distinguiera de los demás. 

N o había exageraciones en el desarrollo 
argumental de esta película, fiel' reflejo de 
la importancia del envase. N o es preciso 
remontarse tampoco a Norteamérica para 
encontrar circunstancias semejantes. Podría-
mos citar algunos casos de industriales es-
pañoles que triunfaron por el acierto en en-
vasar o marcar artículos de consumo vul-
gar. Como muy conocido, el de los hela-
dos «Usa», artículo vendido antes de la 
creación de la marca sin la menor garantía 
para el consumidor. 

Hace algunos años tuvimos los españo-
les ocasión de admirar a Claudette Colbert 
en una graciosa y humana película, rodada 
en Hollywood. Sentimos no recordar el título 
de aquella deliciosa comedia, exponente, co-
mo otras muchas películas, de las costum-
bres y psicología del pueblo americano. En 
aquella cinta, sin las exageraciones acostum-
bradas en otras producciones del mismo ori-
gen, el argumento giraba alrededor de las 
dificultades de una animosa e inteligente mu-
chacha, quien, por azares de la vida, se vió 
precisada a ejercer la humilde profesión de 
vendedora de pequeños roscos o bollos. Con 
esta pequeña industria llegó a millonaria. 
Bastó simplemente que el talento de la he-
roína se percatase de la necesidad de envol-
ver iy dar una marca a sus dulces, y tam-
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El gran dibujante O. W. HA-
DANK creó para el jabón Ka-
loderina un envase moderno y 
sencillo que, por el color, 
idéntico al del envase antiguo 
(amarillo verdoso claro y 
blanco), consigue liacer re-

cordarlo. 

Podríamos apoyarnos para realzar la im-
portancia del envase, en los múltiples estu-
dios realizados por hombres del otro Con-
tinente (*). Técnicos verdaderamente espe-
cializados en. la materia, apasionados de la 
estadística, han podido demostrar aumentos 
en la venta de productos envasados, que 
alcanzan un índice del 400 por 100, por el 
simple hecho de haber renovado, total o 
parcialmente, su presentación. 

Este estimado porcentaje no es fruto de 
la casualidad, pues difícilmente puede atri-

(*) U n fabricante de ceras para pisos señala un au-
mento del 25 por 100 al cambiar el envase en su for-
ma y color. Otro de cuchillería dice haber aumentado 
las ventas con un nuevo tipo de envoltorio. Una mar-
ca de hojas de afeitar ensaya durante cinco años diver-
sos envases y comprueba que aquellos que están reali-
zados en color rojo y azul se venden más fácilmente. 
Mediante otros ensayos sobre envases se obtienen con-
siderables aumentos en la venta de productos alimenti-
cios. En este ramo se han llegado a realizar estadísticas 
sobre el efecto del color en el envase. El azul oscuro 
y el rojo vivo sobre fondo blanco fueron los tonos que 
dieron mejores resultados. Un dibujante proyectista de-
muestra aumentos en las ventas que oscilan entre un 
33 por 100 a 410 por 100 en el plazo de un año. En 
todos estos casos los colores fueron elegidos teniendo 
en cuenta: a) La función del producto, es decir, ali-
viar, refrescar, calentar, lavar, etc. b) Si estaba desti-
nado a hombres y mujeres o a ambos sexos; y c) Su 
valor para la exhibición. 

(Advertising & Selling. Julio 1945.) 

huírsele otras causas, ya que el mismo fe-
nómeno se da en productos dispares, o de 
envases tan distintos que no cabe atribuir 
estos efectos a especial predisposición de de-
terminados artículos o envases para su en-
marcado o renovación de su aspecto exterior. 
Creo que no hay mercancía alguna que no 
ofrezca posibilidades de innovación. 

El tema, para los industriales, fabricantes y 
comerciantes de nuestro país, ofrece en estos 
momentos un indudable interés, máxime 
cuando el reajuste económico mundial y la 
preponderancia de nuestro comercio, tiendan, 
salvadas las dificultades actuales, a una fran-
ca y abierta competencia. Situaremos el pro-
blema en nuestro suelo, y veamos hasta qué 
punto son realizables los cambios de en-
vases. 

Y a hay en España precedentes de renova-
ciones, más o menos profundas. Algunas to-
tales, abarcando desde la forma geométrica 
o características corpóreas del producto, has-
ta sus envoltorios, pasando por folletos y 
prospectos anexos. 

Es lástima que en este aspecto de nuestro 
comercio, como en tantos otros, no disponga-
mos de datos estadísticos respecto a los re-
sultados, y que tanta luz habrían de prestar-
nos para este trabajo. Pero ahí están en pri-
mera línea las marcas, que, renovando su 
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«.vestido», continúan en excelente situación 
con relación a la competencia. 

Ello demuestra que la psicología del pue--
blo español no es refractaria a lo nuevo, y ü 
bien todos conocemos las dificultades y des-
embolsos que la sustitución del envase aca-
rrea, no lo es suficientemente para frenar el 
espíritu progresista y dinámico de nuestra 
época. 

A l referirme a la psicología española con 

B i S B 

La Belleza del Tipo 
es requisito imprescindible para la 
confección de impresos de calidad: 
libros, revistas,catálogos o en resumen 
cualquier trabajo de índole comercial 
o particular. Nuestro españolísimo 

E L Z E V I R I A N O 

I B A R R A 
presta a todo impreso una elegancia 
natural, Je viso clásico, exenta de ex-
travagancias buscadas, que pueden 
gustar botj tj desagradar mañana. 
Es un tipo de valor duradero que irá 
bien para cualquier impreso; un tipo 
básico para todo taller de imprenta. 

relación a este problema publicitario, no 
dudo que habrá quien alegue dos razones 
de peso en contra de estas innovaciones: el 
apego a lo tradicional en el carácter español, 
y , en segundo plano, el recelo o desconfian-
za que suele producirse en el habitual com-
prador de un determinado producto, cuan-
do, de pronto, se encuentra con una innova 
ción. 

Sin embargo, estas dos reacciones del com-
prador, no las estimo demasiado potentes 
como para desistir del empeño y no apu-
rar hasta el límite necesario las posibilidades 
de renovación. Nada hay que demuestre 
que esta resistencia del público sea factor de 
tal fuerza que impida el desarrollo de los 
principios que nuevos conceptos de la higie-
ne, el gusto y la renovación general con el 
espíritu artístico y práctico de la época, acon-
sejan en el aspecto de envases. N o puede 
existir mercado —por muy apegado a la tra-
dición que sea— que rechace sistemática-
mente una más bella presentación y una ma-
yor comodidad en el uso de los productos 
que habitualmente consume. En lo concer-
niente al recelo que pudiera existir en la pro-
pia confianza del comprador en un produc-
to considerado como bueno y que satisface 
plenamente sus necesidades, ante el temor de 
que la nueva presentación, más lujosa y cara, 
fuese realizada a costa de las excelencias del 
producto, queda salvado en el momento que 
la propaganda, forzosamente necesaria para 

(Sigue en la pág. 48) 
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M r . J . Katz, presidente de la 
«J. Katz C. a» hace un corto viaje 
en tranvía, sentado justamente fren-
te a un anuncio. Este era todo un 
folletín, desparramado sin gracia so-
bre sus dimensiones. Aun en la po-
sición en que se halla M r . J. Katz, 
inclinado forzosamente a fijarse en 
el anuncio, le es imposible entresa-
car el sentido o materia anunciada. 
M r . J. Katz es observador y obtie-
ne las siguientes conclusiones: 

«Tal vez el anuncio parecía per-
fecto al realizador. Pero éste no tuvo 
en cuenta las condiciones reales en 

¡Pruebe usted 
sus anuncios! 
que había de leerse. El quid de este 
error está en la falta de «pruebas» 
antes de la fijación. Igual ocurre al 
colocar carteles en los que apenas 
destaca una línea en un texto de 
quince o veinte. H e visto escapara-
tes de los que sólo a medias puede 
adquirirse una impresión general, de-
bido a! exceso de altura, quedando, 
por tanto, inutilizada la ¡dea al fra-
casar el efecto total.» 

¿Aceptaría usted llevar una pren-
da de vestir que no le hubiesen pro-
bado? Cientos de miles de dólares 
se gastan cada año porque no se 
hace ninguna «prueba de campaña» 
sobre los anuncios antes de presen-
tarlos. 

Si usted desea poner un anuncio 
en un vagón, debe hacerlo de forma 
que la velocidad no apague a los ojos 
del viajero el texto anunciado. 

Usted debe consultar con sus clien-
tes y aceptar sus sugerencias sobre 
los tamaños prácticos del material de 

exhibición, impidiendo de esta forma 
que el fin de ellos sea el cesto de los 
papeles. 

Pruebe sus anuncios impresos en-
viándoselos a sí mismo. Observe si 
destaca entre las demás cartas reci-
bidas, si el color, la letra y el texto 
son agradables a la vista, invitando 
a la lectura. 

Pruebe sus anuncios. Adquiera im-
presiones reales. Rechace aquello en 
que usted no se hubiera fijado nun-
ca. Cerciórese de que sus anuncios 
son leídos y que obtiene resultados 
prácticos. 
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LIBRERIA PORTUGALIA.-Lisboa 
Este escaparate es tina muestra de los efectos 

de atención que pueden lograrse con pocos elemen-
tos. El escaparate como medio de propaganda es 
barato, y para buenas realizaciones a veces no son 
precisos más que ingenio y gusto. Los materiales 
son fáciles de obtener prestados, a cambio solamente 
de una pequeña referencia del fabricante o vendedor. 

La atención del técnico se logra con los apara-
tos eléctricos, cuya presencia en un escaparate 
de librería contrasta. 

El resto son libros•, sobriamente dispuestos. Po-
cos carteles, ya que no es necesario incitar a la 
compra, puesto que los libros que se exhiben son 
un elemento más de trabajo necesarios para el pro-
fesional. 

A R T E 

E S C A P A R A T E 
AFRÜDISIO AGUADO, S. A.-Madrid 

Escaparate lie Navidad y Reyes premiado 
en el Concurso de la Editorial JUVENTUD 

Proycclo de Manolo l'rielo. - Realización do Gómez do la Moto 

Solamente está realizado este escaparate con ele-
mentos baratos : papel y serrín. El color ha hecho 
lo demás. Se perseguía atraer la atención infantil, y 
el efecto está conseguido. Los libros no rompen el 
conjunto, y el deseo de ofrecer al niño una estam-
pa navideña se ha logrado formando con los cuen-
tos el techado de las casitas, sin desentonar del 
propósito decorativo del realizador. 

El cartel breve, y sin descubrir el velo de ki 
leyenda de los Magos, con incitaciones demasiado 
alusivas a la compra. Este año hemos visto malo-
grados excelentes escaparates infantiles de Reyes, 
con notas de precio y otras manifestaciones co-
merciales que pueden alejar del niño la deliciosa e 
ingenua alegría de la fiesta. 
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C O Ñ A C « C A M I I S » 
Proyecto do <Pampa>.-Creación de Publicidad Gisbert 

Concebido con sencillez para poder acoplarlo a 
escaparates de diversas formas y tamaños. Bien aso-
ciada la idea del frío con ¡a necesidad de confortar-
se con un coñac. Este escaparate reproduce fiel-
mente los grabados utilizados en una amplia pro-
paganda de prensa, acierto que recalca los efectos 
publicitarios de otros anuncios de la misma marca. 

Escaparate de Productos ROLAN 
Proyecto de Burt. - Realización de José Luis Martin 

Este escaparate ha sido concebido para instalar-
lo con distintos elementos en diversas papelerías 
madrileñas. Los paños, negros y azules, y la dis-
tribución de estos colores, reproducen las princi-
pales características de la marca. 

Los elementos de la vitrina están bien armoni-
zados. La figura femenina, en tamaño natural, 
atrae la atención. La mesa y la auténtica máquina 
de escribir indican claramente el uso de las cintas 
y papel carbón anunciado. Un excelente escaparate 
por todos conceptos. 

C A S A S A L J A 0 
Artículos de Caza y Depoi'tes.-Lisboa 

Candente todavía la última guerra, el realizador 
de este escaparate ha aprovechado una de las fra-
ses bélicas, para recordar a los aficionados a la 
caza una hora y una fecha: el esperado momento 
de levantarse la veda. Escaparate bien aprovecha-
do, que reúne dos condiciones: la de ser publici-
tario y artístico y la de ser escaparate «vendedor». 
I-Iay abundancia en la exposición de artículos, mas 
todos están bien dispuestos. La fecha, como recor-
datorio, es de buen efecto psicológico-publicitario. 

Un pequeño reparo hemos de hacer a este esca-
parate, y nuestra observación no desvirtúa el buen 
efecto que nos ha causado la vitrina. Nos referimos 
al nombre comercial de la casa, que figura como 
elemento fijo en el cristal. Muy moderno pero ile-
gible. 

El concepto vanguardista en los rótulos, difi-
culta su lectura. Es un elemento fijo de exhibición 
y propaganda que no debe ser desaprovechado. 
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( Impresiones de un locutor) 

U n a i n t e r v i ú con Francisco Garzón, l o c u t o r de r a d i o 
Soslayar en una Revista como la nuestra la significación e importancia 

de la palabra hablada en publicidad, supondría el privar a nuestros lectores 
de comentarios y noticias alrededor de uno de los más acreditados y sóli-
dos pilares de la propaganda moderna: la radiotelefonía. Pretendemos que 
en las páginas que ARTE COMERCIAL dedica a la publicidad radiada, 
figuren las firmas de los especialistas, la opinión de comerciantes acreditados 
por emisiones publicitarias, el criterio de los técnicos y las manifestaciones 
de sus detractores, que también los tiene este nuevo medio anunciador, dis-
cutido precisamente por moderno. 

Todos conocemos una figura po-
pular de la publicidad radiada. Su 
expresiva voz, sus frases y «latigui-
llos», su original concepto de la emi-
sión publicitaria y el conocimiento 
que tiene de la psicología del radio-
escucha, le han destacado entre los 
mejores nombres de la publicidad es-
pañola. 

Francisco Garzón acude interviu-
vado a nuestras columnas con sobra-
dos méritos. Fundador de la primera 
revista radiofónica que se lanzó en 
España, «Ráfagas», con muchos años 
de ininterrumpida labor publicitaria, 
justifican sobradamente la importan-
cia de sus manifestaciones sobre el 
tema que nos ocupa. 

V a m o s a suprimir preámbulos que 
nos apartarían de lo que nos intere-
sa dar a conocer a nuestros lectores. 
(¡Dónde, cuándo y en qué circuns-

tancias hemos entrevistado a Gar-
zón? N o importan. Interesan sus 
respuestas. As í fué la entrevista: 

— ¿ Q u é nos dice usted de la pu-
blicidad radiada? 

GARZÓN.—Que es tan eficaz o 
más que la prensa. Se basa en siste-
mas vivos, y hoy son más los oyen-
tes que los lectores, a causa de las 
reducidas tiradas por falta de papel, 
aparte de que es más cómodo oír 
que leer. 

— M a s la sugestión, la realidad 
impresionante del dibujo y la lámi-
na no pueden ser sustituidas por la 
palabra. 

GARZÓN.—Sí, .pero elementos de-
bidamente dosificados, como la pala-
bra, el ruido y la canción sugieren 
tanto como el elemento gráfico y, a 
veces, impresionan más. 

Uno de los estudios de Radio 
Madrid. Al fondo, y detrás de 
los cristales, está la sala de 
control de sonidos, desde la 
cual se regulan los efectos 

radiofónicos del anuncio. 

— ¿ Y en qué basa usted estas af ir-
maciones ? 

GARZÓN.—En la estrecha colabora-
ción que establece el público con la-
emisora. Los latinos somos indolen-
tes ; sin embargo, en una serie de 
emisiones semanales que organicé, 
se recibieron hasta 24 .000 cartas con 
motivo de un concurso que patrocinó-
una casa de vinos y donde yo pre-
sentaba por primera vez el cruci-
grama radiofónico de mi invención. 

—ÜCrucigrama radiofónico? 
GARZÓN.—Sí, una muestra de las 

posibilidades y variantes de la publi-
cidad radiada. Las palabras en este 
caso son sustituidas por diálogos mu-
sicales o determinados ruidos. La pa-
labra «vaca» se simboliza con un m u -

. «Robo» con un diálogo entre 
atracador y atracado, etc., etc. 

— N o s consta que usted es autor 
de algunas otras innovaciones en pu-
blicidad radiada. ¿Quiere indicarnos 
algunas de ellas? 

GARZÓN.—Le c i taré u n a d e m i s 

Uno de los principales ele-
mentos de la emisión. Jamás, 
lia sido escuchada su voz. Es. 
el «Hombre de los ruidos» 
o encargado del sonido, es -
pecialidad que requiere un 
constante estudio y una gran 
rapidez de acción. Sólo asi se 
consiguen los efectos de fon-
do y ruidos que, a veces, son 
el secreto de una buena ra-
diación publicitaria. (Fotogra-
fía de la obra de Robert S . 
Kieve, El arte radiofónico.) 

EI a 11 u n c i o 
y las ondas 
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de lo vendido, pero sin defraudar. 
Nosotros, muchas veces orientamos 
y aconsejamos al anunciante. Recuer-
do un caso pintoresco. Se trataba de 
un industrial que quería populari-
zar sus conservas de fruta. Le acon-
sejé como más indicada la emisión 
de sobremesa (tarde o noche), mo-
mento en que las familias suelen 
estar reunidas a la mesa. Mas él in-
sistió en que la emisión le interesa-
ba a las ocho de la noche, hora en 
que nadie suele merendar, y si bien 

UNA EMISION C0MEI1-
UIAL EN LA C. II. S. 

I N H A L I N G N E E D M " 
mean throat-imtntion 

_for YOU! 

ideas más discutidas al principio y 
hoy adoptada como usual procedi-
miento publicitario. El gerente de 
un local cinematográfico se quejaba 
de los escasos ingresos en taquilla. 
El radiar un «trailer» de la película 
me pareció idea un poco gastada y 
le propuse la retransmisión comple-
ta. Vaciló, pero le convencí. Desde 
el titulo hasta la palabra fin dimos 
al oyente idea de los cambios de si-
tuación, escenarios, etc., dejando que 
escuchase los diálogos y canciones. 
Al día siguiente, el público acudió 
en masa a ver Unos pasos de mujer, 
la primera película radiada íntegra-
mente. La crítica de una revista ci-
nematográfica comentó la novedad y 
señaló que, por muy expresivo que 
fuese el locutor, no sería posible ofre-
cer al público oyente la belleza del 
paisaje, los aciertos interpretativos o 
las situaciones cómicas. Mas nosotros 
no pretendíamos que el público se 
conformase con oír la película, sino 
propagarla. Le habíamos llevado de 
la mano, pero no descorrimos las cor-
tinas de la intriga y, por ello, el 
público oyente necesitaba ser espec-
tador de aquello que parcialmente 
conocía a través de los elogios y co-
mentarios de un locutor. 

— M u y interesante, Garzón. Es 
posible que al leer sus palabras los 

reaccionarios de la publicidad radia-
da cambien de opinión. 

GARZÓN-.—No es preciso conven-
cer a i-.idie del poder sugestivo de 
la radio Podría citarles miles de ca-
sos. Conocido de todos es el ataque 
de pánico que produjo en los Es-
tados Unidos la radiación escenifica-
da de ¡a invasión de la tierra por los 
Marcianos, asunto inspirado en una 
novela de Wells. Llegaron a produ-
cirse verdaderos ataques de pánico, 
y hasta suicidios. En España, y du-
rante la radiación de la revista Rá-
fagas, horas antes de celebrarse el 
partido final de un campeonato dc-
fútbol, simulamos el principio de 
la radiación del partido con ruidos 
adecuados. Al anunciar que salta-
ban al campo los equipos conten-
dientes, miles de aficionados se lan-
zaron a la calle, creyendo que e! par-
tido había comenzado. Nadie meditó 
en la hora oficial señalada para su 
comienzo, ni pensó que podría tra-
tarse de una ¡lábil propaganda. 

—Nosotros entendemos que toda 
publicidad debe ser sincera. ¿Cree 
usted que la radiada también debe 
serlo ? 

GARZÓN.—Sí. Independientemente 
de efectos sensacionalistas como el 
que acabo de contarle, creo que todo 
anuncio debe hacer una apología 

El cuidado con que los anun-
ciantes norteamericanos reali-
zan la publicidad radiada, lo 
demuestra la fotografía de una 
emisión organizada por los ci-
garrillos Philip Morris. Con-
viene advertir que a estas emi-
siones acude un escogido au-
ditorio. El pequeño «spea-
ker» es una viviente escenifi-
cación — s e lia buscado hasta 
la semejanza del ros tro— de 
la popularizada figura del sim-
pático bofones diseñado en to-
dos los anuncios de Philip 

Morris. 

S S ^ u m L I FOR 
P H I L I P M O R R I S 

Aiata/cÁi rftritT c/tMirrr 

era apropiada para el anuncio de 
cualquier otro producto, no lo era 
para el que nos ocupa. El no desea-
ba la publicidad. El, su mujer y sus 
hijos querían escuchar su propio 
anuncio. El pagaba y elegía el ho-
rario. No hubo modo de conven-
cerle. 

—Su anécdota se anticipa a nues-
tra duda y a la de muchos. La de 
que el periódico o revista encuentra 
siempre el momento apropiado para 
su lectura. ¿La radio tiene diversos 
tipos de oyentes durante las veinti-
cuatro horas del día? 

GARZÓN.—Sí; se ha hablado mu-
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cho de la eficacia del horario. Cada 
hora tiene su público y, por tanto, 
al producto anunciado no se le debe 
buscar solamente el programa más 
adecuado, sino también la hora más 
precisa. La sobremesa tiene la ven-
taja de reunir un mayor público alre-
dedor del receptor, pero también es 
el momento, a veces único, de la 
total reunión familiar, y la conver-
sación, el rumor, la atención pres-
tada a la comida, disminuye el cui-
dado prestado al programa publicita-
rio. Las horas de media tarde son 
magníficas si la emisión se dirige a 
la mujer . N o hay hora mala en ge-
neral. Basta saber a qué público nos 
dirigimos y cómo podremos atraer 
su atención. 

— ¿ I n f l u y e mucho la música en la 
realización de un programa publici-
tario ? 

GARZÓN. — Indudablemente; y, 
aunque se nos reprocha la falta de 
música clásica y de altura, no pode-
mos ir en contra de la corriente ge-
neral del público que, al fin y al ca-
bo, es quien compra y consume. Los 
discos publicitarios, más que por su 
valor musical, son eficaces por su 
constancia y la frecuencia de su ra-
diación, y no es procedimiento '-aro. 

— C r e o , amigo Garzón, que uno 
de los inconvenientes de la r a d : j 

A V E N I D A J O S E A N T O N I O , 1 6 
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como medio de propaganda es su 
elevado coste, probablemente como 
consecuencia de la falta de emisoras. 

GARZÓN.—No le falta a usted ra-
zón. El día que exista una verdadera 
competencia comercial, todos sal .Ire-
mos beneficiados, incluso las pro-
pias emisoras, que se verán obligadas 
a ofrecer mejores programas. En 
América, el gran país de la radio, 
las firmas comerciales han llegado 
a discutirse, no la extensión de pa-
labras anunciando sus productos, si-
no la calidad de los programas. A J , 
la gente espera con ansiedad la acos-
tumbrada emisión de la casa X , por-
que prevee un programa . trayente, 
no palabras y palabras de anuncio. 
Y en esto radica el »x3ío de esta pu 
blicidad: en esperar ese programa 
de la casa X , no en escuchar un elo-
gio de lo que fabrica o vende. H a y 
valentía en estos anunciantes, que 
ven compensados con creces los es-
fuerzos y gastos de las primeras emi-
siones. 

— M u y distintos a nuestra inter-
minable Guía comercial. Recordará 
usted la hilaridad del público al pre-
senciar la película «El destino se dis-
culpa», donde uno de los protago-
nistas, locutor de radio, exclama en 
el estudio: ¡ H a n oído ustedes nues-
tra 47 Guía comercial ! 

GARZÓN.—Sí; pero creo que, a 
pesar de todo, la Guía comercial 
ha acreditado muchas marcas, aun-
que algunos programas especiales 
hubieran sido probablemente más 
eficaces. Está llamada a desaparecer 
en el futuro por lo que tiene de mo-
nótona. E n general, todos luchamos 
por una mejora de las condiciones 
técnicas del anuncio radiado, y va-
mos convenciendo al cliente que sólo 

Antenas y edificio de Radio 
Madrid, una de las primeras 

emisoras españolas. 

desea mucha propaganda en el pro-
grama y poco contenido artístico. 
El secreto del anuncio, bien sea en 
la Guía comercial o en otras emi-
siones, está en la repetición y en la 
constancia. Hacer que por la radio 
penetren en nuestros oídos frases y 
conceptos publicitarios que, insensi-
blemente, se graban en nuestro ce-
rebro. H a y dos formas de hacerlo. 
Con el martilleo o bombardeo cons-
tante de dichas frases o con emisio-
nes bien preparadas que el oyente 
recuerde con simpatía o agradeci-
miento. 

— Y a es bastante, Garzón. M u c h o 
nos ha dicho usted sobre esta difí-
cil especialidad del anuncio. H e m o s 
llenado a plena satisfacción las pri-
meras páginas de A R T E C O M E R -
C I A L sobre publicidad radiada. Que-
da, sin embargo, un pequeño espa-
cio para su fotografía. Deseamos que 
su rostro alcance la misma popula-
ridad que su voz. 

Pero aquí hemos fracasado lamen-
tablemente. Garzón estima que el lo-
cutor de radio debe popularizar su 
nombre, pero dejar en el misterio 
su figura. Q u e cada cual se imagi-
ne al hombre que escucha todos los 
días como quiera: alto, bajo, ru-
bio, moreno, joven o viejo. El locu-
tor de radio no debe exhibir más que 
su voz, su estilo, acaso su nombre. 

Su voz es ya bien conocida hasta 
hacerse inconfundible. Quede, pues, 
sin reproducir su fotografía, ya que 
sus mejores cualidades han puesto la 
forma y el color a nuestra interviú. 

A L M A N S A 
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¿!Por qué 

M i g u e l C a s t e l l v í 
Ilustraciones de IH)NI 

He aquí una pregunta que pocas 
veces hacemos. Sin embargo, la res-
puesta a ella tiene cierta importan-
cia dentro de las actividades comer-
ciales de cada vendedor, es decir, el 
conocimiento del por qué compra su 
cliente, equivalente al por qué le 
vendemos al comprador. 

El conocimiento de este por qué, 
puede ser la clave de todo método 
de venta. Es necesario conocer a 
nuestro público en aquello que di-
rectamente nos afecta. 

Cada persona tiene una psicolo-
gía especial y una sensibilidad que, 
aun tramándose de una cosa senci-
lla, aparentemente, como es venderle 
una mercancía, hace preciso conocer 
esa psicología y esa sensibilidad. Por 
esto debemos tratar de averiguar cuá-
les son sus gustos, ambiciones, de-
seos, etc., y amoldarnos a ellos. 
Como punto de partida tendremos 
que distinguir sus necesidades bási-
cas, de sus apetencias. 

Existen dos clases de productos: 
los que satisfacen nuestras necesi-
dades : alimentos, ropa, vivienda, et-
cétera, y que buscamos sin que de 
ninguna forma nos inviten a ello. 
Y los que colman nuestros deseos: 
lujos, confort, licores..., éstos, na-
turalmente, han de venir a nosotros 
con facilidad, puesto que vitalmen-
te no nos son necesarios. 

El comercio no hace gran nego-
cio con las necesidades básicas: las 
mejores ventas son las que satisfa-
cen los llamados caprichos o deseos 
que, al ser innumerables y exceder 
con mucho a las posibilidades del 
comprador, plantean la competen-
cia. Un nuevo modelo de aparato 
de radio compite con un abrigo de 
martas, la refrigeradora con la alha-

ja de moda... Las necesidades bá-
sicas se adquieren por decisión ló-
gica, fríamente: cantidad, calidad y 
precio. 

Lo que deseamos se compra por 
impresión. Pero es preciso estimu-
lar este sentimiento cuando puede 
traducirse en un deseo, y nosotros 
somos los que hemos de hacer que 
el cliente los tenga por medio de la 
publicidad. 

Compramos para satisfacer tres de-
seos : 

1.° De «importancia personal». 
2.° De «novela». 
3.0 De «vivir mucho tiempo». 
Examinemos estos tres deseos: 
Importancia personal.—¿Por qué 

el cliente empieza a interesarse cuan-
do el vendedor sugiere? : «Esto le ha-
rá destacar entre sus amistades.» 

La contestación a esta pregunta 
es de un gran valor comercial para 
el vendedor. 

El hombre (hablamos en general) 
que posee más de dos trajes, los 
tiene por el prurito de parecer más 
importante. Su valor personal le pa-
rece aumentado si cada día de la se-
mana puede presentarse con un tra-
je distinto ante los compañeros o 

amigos que no pueden permitirse 
este lujo. 

Un método seguro para no vender 
1111 aparato de radio es decirle al 
cliente que todos sus vecinos poseen 
uno igual. En cambio, si destaca-
mos alguna cualidad especial que 
tenga el aparato: forma, color, et-
cétera, que le diferencie de los de-
más, habremos dado un paso decisi-
vo para realizar la venta. Miles de 
artículos son adquiridos con el afán 
de deslumhrar a las amistades. 

Novela.—Llamamos novela al de-
seo subconsciente de huir de aquello 
que pudiéramos llamar prosa de la 
vida. Todos tenemos sueños, ambi-
ciones novelescas que quisiéramos 
ver realizadas. Las mujeres pagan 
cientos de pesetas por un frasco de 
perfume. ¿Por qué? N o es razona-
ble ni necesaria esta compra. Se debe 
únicamente a un deseo de novela, 
la idea fomentada por la publicidad 
de que esc perfume la hará más atra-
yente y sugestiva. 

¿Ha oído usted alguna vez pre-
guntar a una mujer de qué compo-
nentes químicos estaba hecho? 

El hombre que renueva su casa 
modernizándola hasta que parezca 
«de cinc», lo hace más que por una 
mayor comodidad, por parecerse al 
galán X de la pantalla. ¿Y esto, qué 
es? Novela. 

Ansia de vivir.—El tercer deseo 
proviene de horror a la muerte. La 
sensación primordial común a toda 
la humanidad es el instinto de con-
servación. 

Un específico que garantiza el 
aumento de la energía o un traje 
que rejuvenece, tienen 1111 gran va-
lor comercial cuando son presenta-

(Sigue en la pág. 43) 
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1.a ¿Qué opina 
Vcl. del cartel 

español? 
— » 

a ¿Cree Vd. que los que, gene-
•JB¿e raímente, vemos pegados en 

los muros reflejan las posibi-
lidades artísticas de los actua-

les cartelistas? 

í j a ¿Considera Vd. p e r f e c t a la 
* * • técnica de reproducción o cree 

que pueden mejorarse los .re-
sultados ile los impresores? 

SANCHEZ 
j C A M A R G 0 

1.a El cartel español actual reve-
la una mejora, si hacemos la com-
paración con los que nos inundaban 
años anteriores. Los de hoy obede-
cen a una técnica mejor y, en oca-
siones, contienen una aspiración. Si 
están faltos de una superación ne-
cesaria, ello se debe a que el artista 
rara vez percibe el justo premio eco-
nómico que representa su trabajo. La 
ausencia de buenas firmas es una 
consecuencia, y la abundancia de 
aficionados que del cartel tienen el 
concepto de una buena caligrafía, 
perjudica esta faceta del arte. 

2.a Por desgracia, en los muros 
sólo vemos ejemplos de cómo «no 
deben ser los carteles». M e refiero 
a los de tipo comercial. En los oficia-
les se acusa la presencia de las bue-
nas firmas que los ejecutan, y hay 
muchos plenamente logrados. 

3.a Puede mejorarse, y mucho. 
Además, la mejora es imprescindi-
ble, pues llega a actividades tan im-
portantes como las del cartel y del 
libro. La primera tiene un valor so-
cial y docente grande dentro de la 
estética, por el amplio sector a que 
está destinada. Del segundo, no es 
ocasión de hablar. 

En resumen, podemos decir que 
es hora de que los comerciantes se den 
cuenta de que el artista puede presen-
tar sus productos, o sus negocios les 
pueden dar la prosperidad o la ruina, 
y que todo ello implica que el pago 
de su trabajo sea muy superior, in-
finitamente superior, al que perciben 
los que ponen su talento al servicio 
de Mercurio en sus muchos aspectos. 

ALONSO CANO, (¡0 - MADIIII) 

M A N í) L í) 
PRIETO 

i.a E ! cartel actual español —en 
el mejor de los casos, y no hablemos 
en el peor, que es lo que más abun-
da—• ha dejado de ser un cartel 
para convertirse en una estampita 
bonita, que nada tiene que ver con 
la publicidad. Claro que la culpa 
de esto la tiene: primero, la poca 
educación artística y publicitaria del 
cliente; segundo, la poca unión en-
tre los dibujantes actuales, y terce-
ro (como consecuencia de la segun-
da apreciación), la poquísima garan-
tía que nos ofrecen los Jurados y ba-
ses redactadas en los concursos. 

El cartel es lo más completo en 
la publicidad, y la publicidad es una 
ciencia que muy pocos dominan; 
un buen cartelista se puede compa-
rar con un buen médico; en este 
caso, el enfermo es el cliente con su 
producto. Ahora bien, ¿se tomará 

í l i t íSÜ ' i B s S N i I fe l i l i 
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Interés un buen médico si se encon-
trara con un enfermo el cual le im-
pusiese tal o cual medicamento para 
•curarse de una enfermedad que él 
mismo desconoce? 

2.a ¡ N o ! Los cartehstas estamos 
retraídos, por las causas que ya he 
•dicho antes. Cuando existía nuestra 
Unión de Dibujantes, la cosa era 
•distinta, porque todo esto era con-
trolado por nosotros mismos, y na-
die podía hacer un Concurso ni re-
dactar unas bases sin nuestra apro-
bación. 

3.a De todo hay. Si al impresor 
•se le dá un trabajo que técnicamen-
te está bien ejecutado, se le debe 
•exigir que el trabajo sea perfecto; 
pero si, a! contrario, el trabajo está 
hecho con un desconocimiento to-
tal de lo que son las Artes Gráficas, 
soy defensor del impresor. Ahora 
bien, si el trabajo está perfecto, en 
•este caso soy exigente. Se debe obli-
gar al impresor a que estudie y se 
supere, y no lo que suele ocurrir, que 
el artista tiene que someterse a la 
rutina o apatía de aquél. 

la más elemental técnica del Arte de 
Imprimir, y los originales, muy be-
llos en su colorido, son difíciles de 
reproducir, por no ajustarse a las po-
sibilidades de la litografía. 

A F R 0 IMS 10 
AGUADO 

1.a Bajo de calidad. Buenos ar-
tistas, con deplorables conceptos del 
anuncio. Otras veces ideas felices, 
•con mal concepto del color. 

2.a No. Quizá el cartel anuncio 
•sea considerado hoy por el artista 
como un arte menor. Es posible tam-
'bién que el buen cartelista no ten-
ga la retribución que merece. 

3.a Puede mejorarse notablemen-
te. Se hacen cosas buenas, pero, en 
general, se nota la falta de maquina-
ria moderna. N o hay que olvidar 
que ha sido un poco difícil reponer 
nuestro gastado material. También 
lograríamos cosas mejores, si los car-
teles que corrientemente se nos en-
tregan estuvieran hechos con una li-
gera visión de los procedimientos li-
tografieos o de reproducción. Co-
rrientemente, el dibujante desconoce 

B 0 N I 

1.a Creo que no se puede hablar 
hoy del «cartel español», ya que aho-
ra generalmente sólo vemos carteles 
oficiales que no representan más que 
una faceta, o carteles de espectácu-
los, cuya calidad nunca ha sido bue-
na en España. 

2.a No.. Por las razones antedi-
chas y porque el dibujante «hecho» 
no acude a los concursos. Con tra-
bajo sobrado no interesan premios 
de 500 pesetas y, ¡ además 1, la po-
sibilidad de que quede desierto. A 
los nuevos, les falta el estímulo, el 
contraste del veterano y acusan su 
falta de formación, falta de prepara-
ción que se nota en otros oficios. Y 
es que el cartel también tiene su 
oficio y su técnica. 

3.a El cartel litográfico se hace 
bien en España, pero mientras exis-
tan señores que encarguen 1111 car-
tel «para mañana» porque el «miér-
coles ha de estar pegado», no creo 
que se pueda mejorar nada. Las Ar-
tes Gráficas en general, y la Lito-
grafía en particular, necesitan cui-
dado, meticulosidad, tiempo. Así 
que, señores clientes: ¡ encarguen 
las cosas con tiempo 1 

I' A M P A 

1 a No opino. Solamente diré que 
estimo, y en mucho, la buena vo-
luntad que reflejan; pues se hallan 
desorientados en un ambiente de co-
lapso comercial y artístico. 

2.a ¡ Claro que no 1 Y mucho 
menos en un país como España, cuna 
de artistas capaces de competir, y 
acaso superar a los extraños. Puede 
añadirse algo de mi respuesta ante-
rior, y esc colapso se deja sentir en 
el ánimo de los actuales artistas, au-
sentes de temas y motivos de apli-
cación de su arte cartelero en cosas 
desprovistas de valor y muy apaga-
dos bríos..., de expansión reducidí-
sima. 

3.a ¡Toda mi loa es para los li-
tógrafos ! Estos silenciosos artífices, 
a pesar del repetido colapso que les 
niega buenas tintas, buenos papeles 
y, en fin, todo cuanto requiere su 
industria, llegan a superar la calidad 
de los originales en grados tales, que 
sólo los que tocamos de cerca este 
problema apreciamos su valor. 

Gracias a ellos —los litógrafos— 
podemos ver con cierto decoro nues-
tra firma al pie de esos carteles que 
no «afean» de todo a las ciudades, 
en contra de la opinión de algunos 
ediles. 

M A I R A T A 

1.a Por lo general es flojp; esto 
no quiere decir que no haya buenos 
cartelistas, pero sí que ias mejores 
firmas las vemos tan contadas ve-
ces, que nos han hecho olvidar las 
excelencias del cartel como medio 
publicitario. 

2.a Desde luego, no; se ven ma-
los carteles, y hay un retraimiento 
casi absoluto de las mejores firmas; 
por cada cartel bueno hay cien ma-
los, y es una pena que en España, 
donde hay tan excelentes dibujan-
tes, parezca que se desconoce la téc-
nica y el arte del cartel. 

3.a Las reproducciones se cuidan 
hoy más, y si bien se ha adelantado 
mucho en este sentido, aún no se ha 
llegado a la perfección. Espero que 
pronto podrá alcanzarse, gracias a las 
buenas cualidades de los impresores 
españoles. 
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Plana en dos c o l o r e s para 
«Industrias del papel Y. Cala-
tayud Argente» publicada a 
gran tamaño en la Revista 

«Játiva» 

Podemos asegurar al anunciante 
que ha tirado lamentablemente su 
dinero. Estas ¡piruetas tipográficas 
están en desuso, y el más elemental 
tratado de publicidad demuestra la 
ineficacia de los textos ilegibles y 

confusos. El anuncio reproducido, 
con su variedad de tipos y su com-

plicada distribución, es tina lamen-
table prueba de mal gusto y de ile-
gibi l idad. 

Escarmiente en cabeza ajena 

minado, lista marginal marrón y 
blanco bien distribuidos. El texto de-
talla perfectamente las característi-
cas de la multicopista y la repro-
ducción fotográfica de la máquina 
bien ejecutada, pero se han querido 
reforzar los argumentos • publicita-
rios del folleto con una carta circu-
lar reproducida por la Multhispano. 
También este trabajo es perfecto 
en su reproducción, pero no en su 
mecanografiado. 

Acentos a la inversa, espaciado 
irregular y guiones de separación co-

Importancia (le la gramática 
en el anuncio 

Los Segundos fuegos Universita-
rios Nacionales aparecieron anuncia-
dos en los carteles murales así: 

IIo J. U. N. 
Rápidamente se corrigió esta in-

corrección gramatical, poniéndose 
(cOmo debe ser), II, sin las letras vo-
ladas, intolerables en las cifras ro-

Impreso en color para propa-
g a n d a de la m u l t i c o p i s t a 

«Multhispano 45» 

Impreso perfecto. Discreción al re-
comendar un buen producto. Efecto 
vistoso en sus colores: verde difu-

Muy :;r. nufn <ro: 
Hnn es grato presentar le e l nuevo 

modelo de maquina mul t icopis ta "yULTíUSPAflO" 45 , 
diseñado V construido por nuo3troo t&cnicoa. 

Pasados en 1a exper ienc ia que de 
oota especial idad poueemo3, a l a que venimos de-
dicando desde muchos artos una gran a t e n c l i n , he 
moa conseguido, con e s t e nuevo modelo, tenor l a 
ocaai&n de o f r e c e r a vd. un inotrunento de t raba 
Jo p e r f e c t o . 

Sor ia para noaotroa un 6ran p l a -
c e r poderle hacer una demostraciSn del mismo. So 
l i c í t e l a , s in compromiso alguno,seguro de que el 
tiempo que r.os dedique, no podrJl,ciertamente con 
a i d e r a r l o como perdido. 

Agradeciéndole su favorable acogi 
da y i sus gratas órdenes somos sus o&a a t t o a . s o . 
3a . 

q . o. n. m. 
TOLTII1SPAM0. 

Esta c i r c u l a r ostít reproducido con la coquina do 
r e f e r e n c i a . 

locados al pie de las letras, pueden 
dar por reflejo una impresión des-
favorable para el producto anuncia-
do. Aquí viene a colación una frase 
de M r . Newton, vicepresidente de 
la J. M . Mathes, de U. S. A . «Si 
usted ha de buscar un mecanógra-
fo, como un especialista de la escri-
tura, busque un buen mecanógrafo 
como buscaría un buen escritor». 

ne «A R C» de Madrid 

En un reportaje-anuncio de una-
acreditadísima marca bodeguera es-
pañola nos ofrece esta fotografía con 
el siguiente pie: uSanta María en-
tre todas las mujeres» bellas que asis-
tieron a la imposición del Tío Pepe 
de Oro. 

Ni el tema, ni el artículo anun-

NINGUNA ÍMPRfSA SM DIRFCCON 
NiNGJS'í. OflONA SÍN Jr%topuio 

PRINCIPALES 
CABACt{HIStlCAS 

i 
ACCIONADA OON EQUIPO ELECTRICO O A MASO 

«UJCtlOS, £ g ¡ ¡ » TKUÍKWU liA., Í U I M » , 
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TUnU MitU nlit t>iw lu mnjcrei bcUii qa* uULKraQ » n bopMi«i¿n «ri TÍO r«pc de Oro. 

ciado, ni la fotografía, justifican este 
retruécano, que puede herir los sen-
timientos religiosos de muchos lecto-
res y convertir esta propaganda en 
efectos negativos para una presti-
giosa firma, que nos consta que, ade-
más de sus añejos y excelentes cal-
dos, tiene también su solera de es-
pañolismo y catolicidad. 

El pintor homenajeado, el ilustre 
D. Marceliano Santamaría, ha debi-
do ser el primer sorprendido con este 
pie. 

Anuncio de bicicletas 
publicado en 

"El Gráfico" de Buenos Aires 

Hay muchos errores de concepto 
en este anuncio. Mal en su litera-
tura publicitaria. El refrán no guar-
da ilación con el texto que sigue. 
Unicamente la frase «Viaje una vez 
en bicicleta..., etc.», tiene algún va-
lor como reclamo, pero el escaso va-
lor de estas palabras al lado de tan 
deficiente texto, queda totalmente 
en desacuerdo con el desdichado di-
bujo. «Compruebe la comodidad y 
la economía...», y la viñeta ofrece la 
visión de un pinchazo, el inconve-
niente mayor de un ciclista, y el que 
retrae a posibles y cómodos com-
pradores. Por si fuera poco el des-
agradable efecto de este dibujo, ya 
de por sí grotesco y poco demostra-
tivo de la elegancia de este deporte, 

la figura de la izquierda viene a re-
saltar las desagradables molestias del 
reventón. 

Circular destinada a médicos, 
impresa en una tinta. Labo-

ratorios «Bucca» 

Nada menos que 32 centímetros 
de ancho tiene este impreso. Su-
ponemos que los lectores de esta 
circular, médicos, no estarán muy 
sobrados de tiempo y de paciencia, 
para seguir la lectura de una línea 
de 29 centímetros y pasar a la si-
guiente con facilidad. La extensión 
del impreso aconseja dividir tan di-
latado texto en tres columnas. 

Esta solución hubiera incitado más 
a la lectura de una circular, de por 
sí extensa. 

El trabajo, tipográfica y publici-
tariamente, tiene un grave error de 
concepto, capaz de reducir su núme-
ro de lectores en un tanto por cien-
to considerable. 

B U C C A -- L A B O R A T O R I O 
OIBCCTO» TÍCXICO FABMACÍVTICO o. «»CCMTC UANOCTC aOUlAl» V , ' i 
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SEMIOLOGIA DE LA BOCA EXAME.N DB L03 DICXTES 
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Naturalmcnrc. Siempre ocurre así. Por e jemplo, Vd. Señor <|ue nunca 
ila pensado utilizar la bicicleta para su traslado diario y su indepen-
dencia de transporte, hat¡a la prueba! Viaje una ver en bicicleta y 
compruebe la comodidad y la economía de t iempo i|ue le brinda. Solo 
le pedimos esto: P R U E B E . 

R U G B Y * EXCELSIOR *S I M B A 

DITCO C A M B R I D G E P I O N E E R 

DITLEVSEN 4 CÍLtda 
Av. IH5. HIKRGO 1335 - BUENOS AIRES 

ROSARIO Salla 1530 • CORDOBA Cral./•«»I.M • PERGAMINO J. I.KuniUI 
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El coñac "Excelsior" en su 
pasada campaña de prensa 

Dentro del breve plazo compren-
dido entre octubre y enero, vemos 
que esta marca ha orientado su pu-
blicidad por tres caminos distintos: 
un concurso de chistes, caricaturas 
de celebridades y la presentación del 
producto rodeado del ambiente ca-
racterístico de las fiestas navideñas. 
U n acierto el concurso de chistes. La 
concurrencia ha sido numerosa-. Si 
tuvo éxito, ¿por qué un final tan 
prematuro? Después se continúa 
con la publicación de caricaturas, 
empezando por la de «Manolete» , 
figura la menos indicada por existir 
un licor con el nombre del diestro. 
La originalidad, un poco infantil, 
de las caricaturas consiste en que 
están formadas con reproducciones 
de las botellas del coñac «Excel-
sior». Si el parecido se hubiera ob-
tenido con botellas de un tamaño 
apreciablc en el anuncio, la idea 
tendría interés publicitario, pero tal 
como ha sido realizada, lo mismo 
podría hacerse con sellos de correos, 
con copas o con automóviles. 

Después, ya en diciembre, se pu-
blican unas cuantas planas con alu-
siones a las Pascuas. . . exactamente 
igual que los demás anunciantes del 
ramo, los cuales, con un exceso de 
«originalidad», todos han prodiga-
do el pavo, los turrones, los Magos , 
el reloj de Gobernación y otros lu-
gares comunes, expuestos en for-
m a más común todavía. N o com-
prendemos esta general falta de crea-

ción para campañas de un artículo 

cuyo consumo en las fiestas de N a -
vidad es casi obligado. ¿ N o sería 
más acertado enfocar esta publici-
dad para destacar la firma o sus 
cualidades? 

Independientemente del juicio que 
clamos sobre la calidad de estos 
anuncios, notamos la falta de cohe-
sión entre ellos, esa unidad mate-
rial y espiritual, que permite con-
centrar en la mente del público los 
anteriores anuncios. Denominamos 
unidad material a la igualdad en ti-
pos de letra, composición, técnica, et-
cétera, y unidad espiritual al enca-
denamiento sucesivo y ordenado de 
argumentos o sensaciones, que creen 
el «clima» o conexión necesarios en-
tre el producto anunciado y el con-
sumidor. 

Y como prueba basta examinar 

en estos anuncios la marca : tres di-
bujos diferentes, tres rotulaciones dis-
tintas para el mismo nombre, tres 
«103» con fondo desigual, y, en 
cuanto al definitivo nombre de la 
marca, el lector 110 muy avispado 
en publicidad 110 discernirá si el 
nombre del coñac es «Excelsior», 
«Bobadilla» o «103» . 

Un sobre de 
"Arte Comercial" 

«La paja en el ojo ajeno y la vi-
ga en el propio. . .» N o crean nues-
tros lectores que este error ha sido 
premeditado con el fin de «enrique-
cer» esta sección. M á s de 10.000 so-
bres han recibido los dibujantes, las 
empresas, ¡as agencias de publicidad, 
tan mal concebido como el que nos 

(Pasa a la pág. 48) 

S r . ifoüSZ 
D i b u j a n t e 
A l o n s o Cano. 50 

CABICATUBAG mC^i'Mj-rftértiu'¡N« DBftC MtTJÍft! ' 
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¿Por qué 
compramos? 

D E B U E N O S A I R E S 
H a y personas que llevan dentro 

•el «instinto publicitario». D e estos 
superdotados en tan difícil técnica, 
surgen sencillas ideas que, en la prác-
tica, se convierten en originales y 
atrevidas concepciones d e propa-
ganda. 

Francisco A . M a r t í n Méndez , es-
pañol, alto funcionario del Banco del 
Río de la Plata, observa el magní-
fico emplazamiento urbano del I V 
Congreso Eucarístico Nacional, cele-
brado en Buenos Aires. 

Nada falta en este certamen. A m -
plitud en las instalaciones, grandio-
sidad en el efecto general y una 
multitud enfervorizada. Vías el se-
ñor M a r t í n Méndez , piensa en la 
posibilidad de un alarde publicita-
rio que realce más LUÍ Congreso que 
ha reunido varios cientos de católi-
cos de todo el mundo. 

El propósito no es fácil. N o hay 
tiempo para ejecutar nuevas insta-
laciones. Por otra parte, el realzar un 
certamen de la importancia espiri-
tual del I V Congreso Eucarístico, es 
materia compleja y delicada dentro 
del campo de la propaganda. 

Observe el lector la fotografía y 
verá cuan intrincada es la solución 
y al mismo tiempo cuánta grandio-
sidad y sencillez hay en la origi-
nal idea de don Francisco A . Mart ín 
Méndez . 

E n la foto se observa gráficamen-
te que el rascacielos de la fotogra-
fía inserta destaca sobre la masa 
de edificios de mediana altura que 
rodean la plaza donde se celebra el 
Congreso y es visible desde cual-o J 
quier punto de Buenos Aires. La si-
metría de esta arquitectura y de sus 
ventanas permite formar mediante 
un ingenuo truco luminotécnico cua-
tro gigantescas cruces. Sin complica-
das instalaciones, sin incurrir en cha-
bacanería alguna, el Símbolo de la 
Fe es expuesto a los cuatro puntos 
cardinales. 

¿ C a b e mejor solución? N o cree-
mos que nadie pueda mejorar esta 
feliz idea, de un efecto tan original, 
tan sencillo, tan económico y tan de 
acuerdo con el carácter del I V Con-
greso Eucarístico Nacional de Bue-
nos Aires. 

(Viene de la púg. 37) 
dos bajo el aspecto de una vida más 
larga. Todo el mundo está dispues-
to a gastar dinero cuando se trata 
de vivir más tiempo. 

Hemos intentado demostrar que 
los clientes obran no por razona-
miento, sino por impresiones. Si 
aplicamos esta conclusión a la pu-
clicidad, hemos de dar más impor-
tancia a la apelación emocional que 
a los detalles técnicos del producto. 
A l crear y satisfacer deseos, suprimi-
mos la descripción técnica de sus 
tuercas y tornillos y acogémonos a 
las sensaciones haciendo que los 
clientes las experimenten más rá-
pidamente. 

Comprendiendo por qué compra 
el cliente, que los artículos necesa-
rios se venden solos y que las ape-
tencias y ambiciones son insacia-
bles, tendremos la clave para em-
prender una publicidad eficaz y pro-
ductiva. 

i?, 
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P a r a o b t e n e r 

c o p i a s d e c a r t a s 

t a n c l a r a s y l e g i b l e s ^ 

c o m o e l o r i g i n a l , 

u s e e l 

P A P E L CARBON 

EL MEJOR 
P A P E L CARBON 

SíEOftH 
U l a r c a R e g í y f r a d a 

Cjtruii stttélelo en 

OLEO, TEMPLE 
A C U A R E L A 

if. iacla cla.se (le 

a d í e n l o s pata 

BELLAS ARTES • 

G R A V I N A , 3 

T e l é f . 1 7 9 9 2 

M A D R I D 

El amigo público 
n ú m e r o 11 n o 

(Viene de la pdg. 27) 

lia con la comida dispuesta precisa-
mente para él. No obstante, a pesar 
de las dificultades, algunos de estos 
hombres aman su profesión por en-
cima de otra, y cuando son activos, 
enérgicos, simpáticos, aptos, cons-
tantes y buenos psicólogos, obtienen 
beneficios excelentes, a no ser que 
su proposición resulte tan notoria-
mente estrafalaria, como un traje 
de buzo para un magistrado. Así y 
todo, se ganan la vida si saben ven-
der y conocen el refrán que «cada 
minuto nace un tonto». 

¿Qué sería del comercio sin los 
intermediarios? Si unos los necesi-
tan para poder distribuir sus produc-
tos o colocar sus servicios, otros los 
precisan tanto o más para saber y 
ver lo que deben comprar. ¡Si no 
existiesen los viajantes, los habría 
que inventar! 

La profesión es de las más anti-
guas en el mundo. Siempre hubo 
necesidad del viaje mercantil. En 
la vieja India, entre los babilonios, 
persas, sirios, árabes y fenicios, ya 
hubo viajantes que iban y venían y 
cuya actuación incrementaba la pro-
ducción y fomentaba el intercam-
bio de mercancías entre los pue-
blos, influyendo beneficiosamente en 
su economía y progreso. 

Resulta, pues, incongruente, si in-
dividualmente nos quejamos del 
intermediario, porque, a veces, nos 
amarga la vida, cuando colectiva-
mente tenemos que admitir que nos 
proporciona los medios para disfru-
tarla mejor. Enfocada así la cuestión, 
convendremos que el viajante es 
nuestro amigo, puede decirse el ami-
go público numero uno, al que la 
humanidad debe la mayor parte de 
su actual estado de civilización. 

ARTE 
COMERCIAL 

c i i c i e t o ele. / t o t a 

del fiomloee. de nec/octos 

emis iones radiofónicas 

p r e p a r a d a s p o r 

ARTE 
COMERCIAL 

I N D I C E D E L A 

P R I M E R A E M I S I O N : 

A n a l i c e s u s f r a c a s o s 

Entrev ista c o n un h o m b r e d e 

n e g o c i o s 

E l progreso de sus e m p l e a d o s 

A p r e n d e a p r e g u n t a r 

C ó m o func iona una a g e n c i a 
d e p u b l i c i d a d n o r t e a m e -
ricana 

UNA INNOVACION EN LAS 
E N S E Ñ A N'Z AS T E C N I C O -

PUBLICITARIAS DE 

ARTE 
COMERCIAL 
L a música y el teatro radiofónico 

al servic io del hombre de e m p r e -

sa, del d i r igente y del e m p l e a d o 
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cuatro de- tíovci 
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d e f i e n d e e n 

S u e n a p c t A e 
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d e M í / J 

GRABADOS 
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GRAFICO 

Ce c u f u c l a A ' a 

a a j m i e c f ^ m ' i a 

Bib l i o g r a f í a 
En esta sección reseñaremos nuevas obras técnicas sobre organización 
comercial y arte publicitarios; los señores autores y editores a quienes 
interese esta crítica bibliográfica, deberán remitirnos dos ejemplares 

El dibujo de arte comercial. Cómo 
se aprende, por B. M . Mercé. Las 
Ediciones de Arte. Barcelona. 

Resultaba un poco difícil la con-
sulta de libros sobre las nuevas téc-
nicas publicitarias, de organización 
comercial y de arte aplicado a esta 
enseñanza ante la falta de biblio-
grafía especializada, suplida sólo por 
la experiencia. 

Al amparo del impulso de las ac-
tividades de< organización y de pro-

A la revalorización de la ilustra-
ción y del boceto, a la perfección 
profesional, tiende este libro gráfico, 
claro y práctico. El autor, con sus 
trucos de experimentado dibujante, 
no descuida el valor de la educación 
artística, dentro de la más depurada 
técnica publicitaria y de las artes 
gráficas. No hay en esta obra teo-
rías innecesarias: práctica sencilla al 
alcance de cualquier artista, media-
namente versado en materia publici-
taria. 

La amplitud de temas tratados en 
la obra permite aconsejar su lectura 
y consulta para el dibujante, ya es-
pecializado, que encontrará en sus 
páginas no sólo la iniciación al tema, 
sino capítulos tan logrados como «La 
etiqueta y el envase», «El dibujo de 
modas», «La caricatura» y «Formas 
ornamentales». 

Centenares de ilustraciones, tanto 
de realizaciones como de bocetos 
complementan el texto, tan sencillo 
y conciso, que cada página, junto 
al valor del dibujo, nos ofrece un 
buen' número de consejos prácticos 
y de normas, tan interesantes al in-
experto como para el avezado maes-
tro de este difícil arte de la técnica 
publicitaria. paganda, van surgiendo buenos li-

bros, algunos traducidos, otros fruto 
de la experimentada escuela de los 
espeñeialistas españoles. 

El dibujo de arte comercial podría 
ser el libro de texto de cualquier es-
cuela preparatoria o universidad de 
estos estudios. Al carecer de una aca-
demia arte comercial, tan necesaria 
en España, este libro puede susti-
tuir, en parte, las enseñanzas de esta 
asignatura. 

Un viejo conocedor del oficio, o 
M. B. Mercé, muestra gráficamente 
las posibilidades de la especialización 
en el dibujo, derivándolo hacia las 
exigencias, cada día mayores, de la 
publicidad y del comercio, ya que 
en el anuncio, la composición y la 
ilustración, tienen más valor que un 
texto ampliamente nutrido o mal ex-

BARCO 38 

•••St necesita 
papeles if eacialinas 

fyaenas paca sas chítalos, 

sas foiocfcaftaSf 

sas impeesos 

RAIMUNDO LULIO,N;5 
T E L E F O N O , 4 2 4 0 1 
H0RTALEZA,2MEL,10088 
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Un nuevo libro que complementa 
la colección iniciada por su editor 
y que llena, en parte, el vacío que 
sentíamos de publicaciones sobre ar-
te comercial. 

El arte radiofónico, por Robert S. 
Kieve. 

Es cierto que, cuanto más cerca 
estamos de las cosas, menos las co-
nocemos, y es que esa intimidad 
constante con lo que parece familiar 
nos hace considerarlo libre de toda 
novedad para nuestro conocimiento, 
que llevado de una soberbia innata 
en el ser humano se cree poseedor 
de todos los secretos, sobre todo 
cuando los tiene al alcance de la 
mano. 

Eso sucede en la mayoría de los 

casos —con las lógicas y loables ex-
cepciones— con la Radio. La tene-
mos constantemente con nosotros, 
escuchando sus palabras y sus soni-
dos en nuestro hogar, y apenas si 
sabemos qué es aquéllo, cómo se 
produce, en qué consiste todo el pro-
ceso de su desenvolvimiento hasta 
llegar a los minutos que le entrega-
mos, porque nuestra atención o 
nuestro interés se ha quedado pren-
dido en su voz. 

Pues bien, todo lo que en la Ra-
dio se hace —y más aún— todo lo 
que con ella y por ella puede ha-
cerse, nos lo da a conocer Robert S. 
Kieve en su maravilloso libro «El 
arte radiofónico». Todo arte tiene 
su técnica también y, no obstante 
desvelárnosla el libro de Kieve, co-
mo quien descorre la cortina para 
que entre la luz, su libro no es nada 
técnico, sino amigable, cordial, co-
mo la charla de un amigo que se 

a a nosotros para darnos un con-
sejo, un buen consejo, y apunta dis-
tintos caminos por donde poder an-
dar con seguridad. 

Para nosotros, los interesados en 
la técnica de la publicidad, el libro 
contiene unos interesantísimos capí-
tulos, apretados de normas y orien-

taciones relativos al anuncio radiofó-
nico, tan maltratado hasta ahora por 
casi todas las emisoras. Dentro del 
«arte radiofónico» puede desprender-
se el arte de ser actor, el arte de ser 
locutor, el arte de ser escritor de 
Radio, pero también es otro arte 
el de hacer la publicidad, y éste, 
desde nuestro punto de vista, tiene 
una vital importancia. El anuncio en 
periódicos y revistas, en escaparates 
y exposiciones, es algo que ha de 
«entrar por los ojos». El anuncio 
radiofónico (y perdonen la perogru-
llada) debe «entrar por los oídos». 
Pero en esta segunda «penetración» 
no basta eso sólo; para que el oído 
le dé su atención, el anuncio ha de 
«entrar también por el corazón», y 
ese es todo el secreto de la publici-
dad por Radio. Robert S. Kieve, el 
joven autor norteamericano, templó 
sus armas en las importantes estacio-
nes de los Estados Unidos, y ahora 
nos demuestra haber calado hondo en 
la Radio española, no sólo con la 
mirada del investigador, mirada fría 
de analítico, sino con la del amigo, 
afectuoso destello que no sólo va-
lora, sino estima; que no sólo apren-
de, sino que comprende. 

Consideramos, por tanto, el libro 

A Z O R c r e a t o d a l a p u b l i c i d a d de la C a s a 0 S 11 0 R N E 
A Z O R i l u s t r a e l v i e j o r e f r a n e r o p a r a A N I S C A S T E L L A N A 
A Z O R ha hecho popular la frase «Ya era famoso...» de A N I S L A S C A D E N A S 
A Z O R e x t i e n d e por el m u n d o el n o m b r e del L I C O R C A L I S A Y 
A Z O R r e a l i z a l o s a n u n c i o s d e P r o d u c t o s R E Y E S M A G O S 
A Z O R d i v u l g a l a s e x c e l e n c i a s d e l B A L N E A R I O D E A R C H E N A 
A Z 0 R o r i e n t a l a p u b l i c i d a d d e E S T U D I O S B A L L E S T E R O S 
A Z O R p r o p a g a l a s i n m e j o r a b l e s N E V E R A S C H A S 

Los clientes de «AZOR» ocupan 
el más destacado lugar en el 

mercado nacional 
P U B L I C I D A D 

" A Z O R " , S. L. de PUBLICIDAD Reina, 2 5 . T. 2 1 2 9 5 Madrid 
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de Robert S. Kieve una primera y 
hasta ahora única aportación en el 
campo de este importantísimo medio 
que los tiempos modernos ofrecen 
a todo aquel quetenga iniciativas y 
deseos de andar por rutas nuevas. 
E s un libro grato, escrito en estilo 
llano y ameno, lleno de anécdotas 
y ejemplos que salen al camino al 
lector como panoramas donde puede 
pararse a contemplar el espectáculo 
de la tierra por donde marcha. Le 
auguramos un gran éxito. 

La publicidad 
en el siglo XVIII 

(Viene de la pág. 21) 

do, las librerías vegetaban, sin ape-

nas acusarse, o, cuando lo hacían, 

con timidez de huérfano pobre, in-

cluso en momentos de excepcional 

éxito, que no iba más allá de la ma-

no impresora. Véase una muestra, 

y de las que tuvieron resonancia: 

«Las labradoras de Murc ia» , Zarzue-

la burlesca en dos actos, por D . Ra-

món de la Cruz Cano y Olmedil la . ; . 

Puesta en música por el maestro 

D . Antonio Rodríguez H i t a . . . Para 

representarse por las Compañías de 

Cómicos de esta villa en el Coliseo 

del Príncipe, las noches de Septiem-

bre de este año de 1769. Con licen-

cia del Consejo. En M a d r i d : en la 

imprenta de D . Antonio M u ñ o z del 

Valle. Se hallará en la Librería de 

Antonio del Castillo, frente a San 

Felipe el Real». 

Este era casi todo el reclamo — a u n 

cuando no se tratase de novedades 

dramáticas y sí distintamente litera-

rias—, salvo unas gotas de vinagre, 

por lo regular, en la hoja de algún 

Zoilo. 

Triste es consignarlo, pero hasta 

después de la gran epopeya de la in-

dependencia patria, se puede asegu-

rar que España no inició una co-

rriente —modestísima, es c ier to— 

de publicidad. El espíritu hispano 

se despertaba, y no con medios o 

remedios artificiales, de renovación 

hueca, sino con sentido de autode-

terminación. Empezamos a valorar-

nos un poco, sin jactancia, y a di-

fundir un tanto nuestra personali-

dad. Notable era nuestra artesanía, 

excelente nuestra elaboración de va-

rios artículos. Por seguir creyendo 

en las virtudes del arca cerrada, de-

jamos que ajenos empresarios me-

drasen con las que debieron ser 

nuestras propias empresas. 

CUADROS P°r ANTONIO J. ON1EVA 

Mi • ^ r ^ N Q 7 0 0 páginas ( 2 4 x 2 8 ) , lujosamente encuadernado en lela, 

w ^ C V O con 1 0 1 grabados a gran t a m a ñ o , impreso a dos colores, ARTISTAS 150 pts. 
D D A ñ H Por FRANCISCO POMPEy 

E L 2 2 5 p á g s . 2 0 0 i l u s t r a c i o n e s , 3 0 p t s . 

GOYA 
AL C O N T A D O Y A P L A Z O S 

Por F R A N C I S C O POMPEY 
2 4 0 p á g i n a s 2 0 0 i l u s t r a c i o n e s , 3 5 p t S . 

AFRODISIO AGUADO S.A. 
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Arte y Publicidad 
(Viene de la pdg. 9) 

lejano el día en que se escriba la Filosofía del 
Reclamo. 

Y como en aquellos dos libros inmortales, 
la humanidad se reconocerá a sí misma en lo 
•que tiene de ancestral y de presente. 

Sobre todo, en esto último, ya que el rit-
mo publicitario, a tono y desarrollo del ritmo 
•estético, es arrogantemente actual. 

Renueve sus envases y venderá más 
(Viene de la pdg. 30) 

el nuevo envase, esté bien dirigida y tienda 
a mantener la anterior demanda. Todo ello 
sin perjuicio de superar la calidad del prepa-
rado, y, sobre todo, en que el comerciante 
base la renovación exterior de su mercancía 
en la honradez, no en un pretexto para re-
ducir la calidad o cantidad de lo que se ven-
de, so pretexto de que está rodeado de un 
marco más bello. 

En resumen, que todas estas considera-
ciones nos llevan a una conclusión defini-
tiva : 

RENUEVE SUS ENVASES Y VENDERA MAS 

M i gran pasión por este y otros aspectos 
de las actividades industriales, que supon-
gan una novedad bella y práctica, me animan 
3. enunciar este trabajo con el anterior axioma. 

Y como final, he aquí seis puntos o con-
diciones que debe reunir un buen envase, y 
que, si se tienen en cuenta, proporcionarán 
provechosos resultados: 

1.° Ser grato a la vista. 
2.° Determinar rápidamente lo que con-

tiene. 
3 ° E l dibujo y el color deben ser apro-

piados al producto que envasa. 
4.0 Agradar a la vista. Llevarnos a nues-

tras emociones. (Un envase que atrae la mi-
rada, pero que no acaba de agradarnos, no 
termina de ser un buen envase.) 

5.0 Invitar a ser manipulado y examinado. 
6.° Estar bien construido, ser duradero y 

y manejable al uso destinado. 

rui 
iTU 

2000 
GASPAR TRUMPY 
ALCALA, 35-Teléfono 13827-MADR1D 

II11 sobre de "Arte Comercial" 
(Viene de la pdg. 42) 

entrega su destinatario, y que reproducimos en esta 
sección. 

El membrete debe ir impreso siempre en la parte in-
ferior del sobre, sobre todo cuando la marca o señas tie-
nen alguna calidad artística, o de cara ejecución. No es 
este el caso del nuestro, pero en él pueden apreciarse 
los estragos del matasellos de Correos. 

Por si fuera poco, hemos pegado el sello de forma tal, 
que cubre parte de la dirección. 

Nuestro error es todavía más imperdonable, ya que 
conocíamos las observaciones que en este sentido hizo 
hace algunos meses el grabador sevillano Sr. Velasco. 
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9 L l i c e n c i a s d e 

p u- tciclciil 

ALAS 
Publicidad. — Alcalá, 3 2 . 
Teléfonos 2 1 0 7 1 , 2 1 0 7 2 y 
2 1 0 7 3 . Madrid. 

AZOR 
S . L. de Publicidad.—Rei-
na, 2 5 . Teléf . 2 1 2 9 5 . Ma-
drid. 

DARDO 
Sociedad anónima de pu-
b l i c i d a d . — Av. José Anto-
nio, 16. Teléfs . 2 2 7 3 3 y 
2 9 4 1 4 . Madrid. 

P U B L I C I D A D GIS* 
BERT 

Arenal, 1. Teléf . 2 4 6 0 0 . 
Madrid. 

HELIOS 
Servicios técnicos de publi-
cidad. — Duque de Sexto, 
número 3 2 . Teléf . 5 9 7 1 8 . 
Madrid. 

HIJOS DE VALERIA* 
NO PEREZ 

E m p r e s a anunciadora.— 
Cruz, 7 . Teléfs . 1 3 9 6 3 , 
1 4 2 5 0 , 2 1 7 9 1 . Madrid. 

LOS TIROLESES, S. A. 
Publicidad. — Peligros, 2 . 
Teléfs. 1 8 3 9 4 , 2 6 3 3 3 . Ma-
drid. 

O. E. S. T. E., S. A. 
Avenida Generalísimo Fran-
co, 3 8 9 , 2 . ° Barcelona. 

PUBLICITAS, S. A. 
Avenida José Antonio, 3 1 . 
Teléfs. 2 2 0 0 5 - 2 3 3 9 8 . Ma-
drid. 

&L nuncios 

luminosos 

ELECTRODO, S. A. 
Tubos «Neón» fluorescen-
tes (luz del día).—Alcalá, 
número 4 1 . Teléf . 1 9 6 3 6 . 
Madrid. 

LUMINOSOS JOM 
Buenavista, 3 9 . Teléfono 
7 5 1 5 3 . Madrid. 

^ í e i e s Cfcclfic a s 

A R T E S G R A F I C A S 
MARTORELL 

Huecograbado. F o t o t i p i a . 
Imprenta.—Alcalá, 2 2 . Te-
léfono 11566 . Madrid. 

ESTADES 
Evaristo San Miguel, 8 . Te-
léfonos 3 4 0 7 9 , 2 2 3 1 8 y 
3 5 5 3 9 . Madrid. 

GRAFICA UNION 
Impresos de calidad.—Alon-
so Cano, 59 . Tel . 3 0 6 1 2 . 
Madrid. 

RICHARD GANS 
F u n d i c i ó n t ipográfica.— 
Princesa, 61 . Te l . 3 0 5 0 5 . 
Madrid. 

HELIOS 
Litografía. Imprenta. Foto-
g r a b a d o . — Duque de Sex-
to, 3 2 . Tel . 5 9 7 1 8 . Ma-
drid. 

TRUST GRAFICO 
Fotograbado. — Raimundo 
Lulío, 5 . Tel . 4 2 4 0 1 . Ma-
drid. 

u¿u tríes 

F E L I X ALONSO 
Carteles. Decoración.-Mar-
qués de Monasterio, 5 . Te-
léfono 3 7 7 1 7 . Madrid. 

GONZALO ALONSO 
Publicidad. I lustraciones.— 
Espejo, 15. Madrid. 

ARISTIZABAL 
Grabados. Ilustración de li-
bros.—Marqués de Monas-
terio, 4 . Tel . 2 0 4 0 6 . Ma-
drid. 

BAYO 
Carteles. Dibujos. Decora-
c i ó n . — Manifestación, 4 4 . 
Tel . 6 1 5 2 . Zaragoza. 

«BONI» 
Publicidad. Especialidad en 
dibujos mujer y perfumería. 
Menorca, 8 . Tel . 5 5 0 9 5 . 
Madrid. 

BORT 
Publicidad. Carteles. Folle-
tos.—Montera, 13. Teléfo-
no 2 7 3 9 2 . Madrid. 

CARLOS BRAVO 
Dibujos pluma. Publicidad 
cinematográfica.—Lope de 
Rueda, 3 2 . Tel . 6 1 8 6 0 . 
Madrid. 

BRIONES 
Ilustraciones. Publ ic idad.— 
Donoso Cortés, 32 . Madrid. 

ANGEL D E L CASTI-
LLO 

Figurines de cine y teatro. 
Decoración.—Conde de Pe-
ñalver, 2 4 . Tels. 7 1 5 4 2 - 4 9 . 
Madrid. 

CHIVELET 
Arte Industrial. Saneamien-
to.—Madera. 4 . Te l . 2 6 1 6 8 . 
Madrid. 

TEODORO DELGADO 
Ilustraciones. Carteles. — 
Av. Calvo Sotelo, 2 5 . San 
Sebastián. 

D. A. G. 
Decoración. Artes Gráficas. 
Mesonero Romanos, 2 . Te-
léfono 2 9 4 7 6 . Madrid. 

ESPADA 
Publicidad. — Duque d e 
Sexto, 4 3 . Madrid. 

JOSE GARAY 
Carteles. Escaparates. Fo-
tografía publicitaria. — Ge-
neral Alvarez de Castro. 
Madrid. 

GOMEZ 
Creaciones comerciales. — 
Alonso Cano, 6 0 . Madrid. 

GOMEZ DE LA MATA 
Escaparates. Carteles. Ca-
ricatura. — Valleliermoso, 
número 3 8 . 

GROS 
Muñecos artísticos. Arte de-
c o r a t i v o . — Preciados, 4 6 , 
2." y 4 . ° Tel . 2 3 1 9 2 . Ma-
drid. 

GIRON 
Dibujante. Decorador. — 
Marqués de Santa Ana, 11, 
2 . ° dclia. Tel . 2 0 6 5 5 . Ma-
drid. 

HERNANZ 
Especialista animales. De-
coración interiores.—Colo-
nia Prosperidad. Hotel nú-
mero 168 . Te l . 6 3 5 4 5 . Ma-
drid. 

LOPEZ GALLEGO 
Ilustraciones y decoración 
de interiores. — Iblza, 3 5 , 
2 . ° A. Madrid. 

ANTONIO MARTINEZ 
Carteles. Envases. Maque-
tas escaparates.-—Mesonero 
Romanos, 2 . Tel . 2 9 4 7 6 . 
Madrid. 

ANTONIO MOYANO 
Dirección ediciones gráfi-
cas.—Mesonero Romanos, 
núm. 2 . Te l . 2 9 4 7 6 . Ma-
drid. 

MAIRATA 
P u b l i c i d a d . Decoración. 
Ilustraciones.—Gonzalo de 
Córdoba, 8. Tel . 4 5 0 0 0 . 
Madrid. 

EMILIO DEL OLMO 
Dibujante litógrafo.—Santí-
sima Trinidad, 16. Teléfo-
no 3 6 4 1 3 . Madrid. 

PALACIOS 
Publicidad. Carteles. Ilus-
traciones.—Hortaleza, 7 8 . 
Tel . 1 5 1 0 8 . Madrid. 

PEREZ RUBIO 
Propaganda. Retoque. — 
Av. José Antonio, 5 0 . Te-
léfono 2 9 2 8 0 . Madrid. 

MANOLO PRIETO 
Ilustraciones. Campañas de 
publicidad. Carteles. Mar-
cas.—Loreto y Chicote, 13 . 
Madrid. 

RAFAEL RAMIREZ 
Reproducción lítográfica en 
general.—Mesonero Roma-
nos, 2 . Te l . 2 9 4 7 6 . Ma-
drid. 

RAMON 
Dibujos, carteles, ilustra-
ciones, proyectos.—Aveni-
da Carolinas, 11. Teléfo-
no 1 4 4 0 0 , 42 de Benima-
met. Valencia (Distrito de 
Benimamet). 

R A M O N V I C E N T E 
MESONERO 

Rotulación y topografía ma-
d r i l e ñ a . — Dr. Bobillo, 3 
(Colonia d e Ayudantes). 
Madrid. 

HIJO DE LUIS GOMEZ 
Etiquetas con relieve, tim-
b r a d o s . — Ave María, 4 6 . 
Tel . 7 4 4 7 8 . Madrid. 

MIMAR 
Etiquetas, trabajos en relie-
ve, etiquetas co lgantes .— 
Princesa, 6 0 . Tel . 3 0 3 1 5 . 
Madrid. 

'Dnsta-luctones 

come veíales 

LAORGA, S. A. 
Instalación d e estableci-
mientos.—Prlm, 7 . Teléfo-
no 2 4 4 5 1 . Madrid. 

OLIVARES JUNYENT 
Decoración de muebles de 
lu jo .—Sagasta , 4 . Teléfo-
no 2 8 0 0 4 . Madrid. 

PAJARES 
Reformas. — Instalaciones. 
Arrleta, 10. Tel . 2 0 4 1 1 . 
Madrid. 

MARIANO GARCIA 
S . L. de muebles y deco-
ración.—Alcalá, 6 6 , e In-
dependencia, 10. Teléfo-
no 1 8 0 7 8 . Valencia-Madrid. 
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