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UN LIBRO

no estd formado por unos pliegos de papel
cosidos con el hilo del encuadernador

UN LIBRO estd formado por un némero .de facto-
res espirituales, materiales y comerciales. Sélo una
perfecta armonia de estos elementos permite plas-
mar en realidades el VERDADERO LIBRO
UN BUEN LIBRO puede ser un fracaso econdmi-
co si su presentacién exterior es deficiente, si la
masalle impresién esté mal hecha, si no es difundido en for-
ma eficaz, siia distribucién enlibrerias esincompleta.

AFRODISIO AGUADO, §. A.

le ofrece:

SU EXPERIENCIA de miles y miles de trabajos
editoriales realizados en sus tres falleres de Valla-
dolid, Palencia y Madrid.

LA ORIENTACION qgue sobre las necesidades y
gustos del lector recibe diariamente de los centena-
res de compradores que visitan su moderno estable-
cimiento de Madrid. Asi, si su obra proyectada no
pudiera compensarle su esfuerzo y gastos, LEAL-
MENTE le aconsejaremos que desista de su publi-
cacion. ,

LA ORGANIZACION MAS COMPLETA de pro-
paganda, venta y distribucidn de libros. Nuestro
contacto con todos los libreros de Espaia. La rela-
cidén con los editores, que nos permitird indicarle
cuél es més apropiado para publicarle su obra,
caso de que no se ajuste a las colecciones o espe-
cialidades de AFRODISIO AGUADO, S. A.

LA SEGURIDAD de NO MALGASTAR su dinero,
mediante la honrada orientacién de una firma dedi-
cada, desde hace mdés de veinte afios, a la impre-
sién y venta del libro.

BARGUILLO, 4 TELEFONO 28315 MADRID
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ARTE

COMERCIAL

En ¢l primer ndmero de ARTE CoMERCIAL, al hacer nuestra presentacién, esbozibamos
nuestros propésitos. Sefialdbamos también a nuestros lectores cudnto podria representar
esta revista en el terreno comercial y publicitario. Ya nuestros lectores habrin podido:
juzgar. La lectura de ARTE CoMERCIAL les habrd aseverado nuestra afirmacién de inde-
pendencia en cuanto a los intereses comerciales que giran alrededor de los temas que
tratamos. Hoy, vista la acogida dispensada a ARre COMERCIAL, nos atrevemos a asegu-
rar esta absoluta hibertad de accién.

¢Hemos defraudado con nuestra aparicién? Creemos que no. Amigos y personas in-
teresadas en estos, temas nos lo confirman con espontineas cartas de aliento. Lbs elogios.
de la critica, las impresiones y consejos de colaboradores y extrafios nos hacen ver que
en parte hemos acertado. Esto nos obliga, atn mds, a superarnos en mejorar -ARTE Co-
MERCIAL. Pronto comprobarin nuestros lectores que esta superacién es ya realidad. Con-
tamos ya con la colaboracién de agencias y técnicos extranjeros, interesados no sélo en:
conocer las innovaciones publicitarias y de organizacién comercici espafiolas, sino tam-
bién en ofrecernos sus experiencias. Ya en este nimero iniciamos algunos trabajos sobre
lo que se hace fuera de nuestras fronteras. Por estas alegrias y felicitaciones, conscjos.
y observaciones, no podemos decir a nuestros anunciantes, suscriptores, colaboradores y
amigos mdas quc una sola palabra, pronunciada con el corazén: Gracias.

No cerramos este preimbulo de cosas agradables sin destacar un hecho interesanti-
timo digno de conocer: En los mds apartados rincones de Espafia hay pequefios co-
merciantes, sencillos empleados, modestas agencias de publicidad, desconocidos artistas,,
deseosos de perfeccionarse y progresar, con una avidez de innovaciones dignas de que
a todos ellos les prestemos nuestro mdis cilido apoyo y simpatia.

Quizds mdis por contraste, nos han sorprendido un poco otros gestos de indiferencia.
¢ incmprensién. Desde el mohin despectivo e irdnico, hasta la brutal negativa de quie-
nes piensan que monopolizan los intereses y direccion de la publicidad espafiola. Desde
la encubierta zancadilla hasta el «jDénde van ustedes abriendo asi los ojos a la gente!»
Del «mds vale dejar las cosas como estin», hasta el ofrecimiento tortuoso para silenciar-
errores. Mas no importa. Estas indiferencias y hostilidades de los «magnatess —con las.
que en parte contdbamos—, no aminorardn nuestro entusiasmo ni impedirin que ARTE.
CoMERcIAL alcance préspera y larga vida. Nos basta para ello el concurso de los «mo-
destos», de aquellos que de su profesién han hecho, no un medio de vida, sino un arte.
Y a los indiferentes y a nuestros mds o mecnos claros enemigos —ellos lo quieren asi—,
gracias también, puesto que nos dan a conocer otra experiencia, que nos servirdi en mu-
cho para orientarnos en este dificil camino. Y es que en la breve peregrinacién de um
mes, estas incomprensiones nos han hecho ficl descubnr que hay empresas con un presu-
puesto publicitario anual de mds de un millén de pesetas, para las cuales ARTE COMER-
CrAL es un papel indtl; que hay creadores de anuncios que consideran fuera de tono
nuestra seccién de critica, y, en fin, que hay mucha gente, mucha, que nada tiene que
aprender y que lo sabe todo, y que, por ahora, lo mis cémodo es seguir la corriente rutina-
ria, invirtiendo mds o menos alegremente el dinero de sus clientes.

Mis claramente no podemos exponer nuestros proyectos, esperanzas, satisfacciones y
desengafios. Mas nadie piense en nuestra infalibilidad, ni en que las piginas’ de ARTE
COMERCIAL estdn solamente abiertas para el ataque o la critica negativa. Brindamos nues-
tras columnas a todos y admitimos toda clase de réplicas a nuestros juicios. Estas no
serdn contestadas, establecendo una nueva polémica; pero si publicadas en toda su inte-
gridad. El juicic definitivo lo hard el lector.

Mis honradez, en cuanto a nuestros propésitos, no cabe. Critica sensata y con altura
de miras. A eso aspiramos. Y una promesa formal de que cuantos se consideren aludi--
dos o discrepen de nuestros juicios o del de nuestros colaboradores, puedan rebatirlos en
estas mismas péaginas. Asi demostramos que nuestra tinica aspiracién, por encima de
nuestros modestos intereses, es la de mejorar las caracteristicas y procedimientos del co-

mercio y de la publicidad.



TRES CORAZONES

Yy un anuncio

Lorenzo Garcia Benavente

[lustraciones de Palacios

CORAZON PRIMERO

La importantisima razén social,
«Robert, Fibrica de Tejidos», con-
vocé para aquella misma tarde Jun-
ta general y, entre otros trascenden-
tales acuerdos, se adoptaron muy se-
rias medidas para difundir, propa-
gando por toda la Peninsula, la alta
calidad de sus productos, conden-
sando la mejor atencién de la cam-
pafia publicitaria en los Cdlcetines
Robert, suprema creacién de sus ta-
lleres; articulo que también habia
merecido los honores de no recuer-
do cuidntas medallas y «Primeros
premios» en diversas , exposiciones
fabriles, en cuya prosaica mercan-
cfa, muy naturalmente, tenfan pues-

tos sus ojos los miembros de la acre-
ditada sociedad.

La muy honorable «Casa Robert,
fundada en 18go, necesitaba con su-
ma urgencia, cubrir ciertos gastos, y
aquellos famosos calcetines, olorosos
ain de tinte, que dormfan su abu-
rrimiento en los grandes almacenes
de la fabrica, nccesitaban, por va-
rias poderosisimas razones, pasear, to-
mar el aire y hasta lucir su bello
colorido las tardes domingueras en las
terrazas de los cafés, como cualquier
empleado de oficina.

Veinticuatro horas mds tarde, la
Agencia «Flecha Azul» —alta publi-
cidad—, presentaba al propio sefior
Robert —Roberto Pons Vinardell,

casado, industrial, natural de Tarra-

sa— media docena de espectaculares
dibujos. Los habia de todos los gus-
tos y calibres; pero entre todos
ellos destacaba uno que, inmediata-
mente, sc¢ capté la simpatia del po-
pular fabricante barcelonés.

Representaba a un caballero extra-
ordinariamente bonito, con cara de
haber engafiado diez o doce mecané-
grafas, cuando menos, burldndose,
con suave y tolerante sonrisa, de un
ficro mastin, empefiado en hacer «fos-
fatina» con sus poderosas mandibu-
las aquellos preciosos calcetines que
exhibia cierta mafiana de sol y pri-
mavera. Como fondo, un rascacielos
de gran ciudad, y en él la siguiente
inscripcion :

«LOS CALCETINES ROBERT soPORTAN
LAS MAS DURAS PRUEBASYH

El perro, parece ser, trataba por to-
dos los medios a su alcance, que
debfan ser muchisimos, a juzgar por
sus . colmillos, llevarse un girén del
calcetin; pero aquel caballero, repe-
timos, no parecia darse por aludido.
Mids bien afirmarfamos le divertia
aquella inocente broma del can ¥,
por cllo, obscquiaba al chucho con
tan candorosa sonrisa, que no ya en-
ternecia, sino entusiasmaba por su
realismo.

Naturalmente, aquel dibujo fué
accptado por el Sr. Robert, que, di-
cho sea de paso, era un sefior muy
listo y, semanas mds tarde, el ori-
ginal y simpdtico anuncio aparecia
por todas las esquinas y escaparates
de la ciudad, al propio ticmpo que re-
vistas grificas y diarios divulgaban
en sus planas las excelencias de los
calcetines «Robert».

CORAZONES SEGUNDO
Y TERCERO

Bien sabe Dios la bondadosa pre-
disposicién que embargaba ¢l 4mmo
de nuestro comin amigo y compa-
fero de oficina, Demetrio Pérez Sdn-
chez, la tarde del sébado 30 de mar-
zo de 1946, y por cllo tampoco debe
sorprendernos el hecho que, después
de haber verificado un arqueo de
existencias monetarias, sacase el lim-
pio y halagador resultado de poscer
exactamente la suma de catorce pe-
setas treinta y cinco céntimos. En
realidad, este suceso carecerfa de in-
terés y resultaria perfectamente in-



utll ser comentado de no haber sido
por la casualidad y, precisamente,
aquel 30 dc marzo de 1946, su ado-
rable y fiel mujercita, Nicolasa —Ni-
co en la intimidad— acababa de cum-
plir veinticinco afios.

El corazén de los hombres podrd
ser de una fragihdad lastumosa, pero
no asi su cerebro, y por esta cir-
cunstancia, Demetrio recordé exac-
tamente la fecha de aniversario de
nacimiento de. su mujercita, y por
esa misma causa también, decidid
sorprenderla aquella noche con la ad-
quisicion de unas entradas para el
teatro.

Por rara casualidad, tardes atrds,
en plena apotcosis digestiva, Nicola-
sa habiale 1nsinuado la idea de pre-
senciar el Ultimo estreno de Torra-
do, su autor predilecto, aprovechan-
do la feliz coincidencia del cobro
por Demetrio de una paga extra-
ordmnaria, atin en el alero. La refe-
rida paga se iba retrasando, y ni el
uno ni ¢l otro volvieron a remachar
en ¢l clavo; asi, pues, aquélla era
una bonita ocasién para deslumbrar
a su esposa.

Dispuesto a ello, Demetrio aban-
doné su domicilio, encendié su ci-
garro de sobremesa en la misma es-
calera y, ya en la calle, encaminé
sus pasos hacia el teatro Infanta Isa-
bel. —jVayal —se dijo—, catorce
pesetas. Tengo lo suficiente para unas
butacas de entresuclo. Me quedaré
sin fumar unos dfas, pero lo que
es mi «Nico» no se queda sin teatro
el dia de su cumpleafios.

Mentalmente se estremecié de fe-
licidad al evocar la satisfaccién que
aquella sorpresa proporcxonarla a su
mujer cuando, horas mis tarde, él

la dyjese: —.A que no sabe mi
nena la sorpresita que traigo?—. Y
ella, su «Nico», buscarta nerviosa
por sus bolsillos, revolveria su indu-
mentaria hasta que él, escamotean-
do del fondo de su sombrero unos
papelitos azules o rosas y, esgri-
miéndolos triunfal, la aclararia en-
tre besos y abrazos: —Hoy es c
dia de tu cumpleanos y quiero que
lo celebremos, pequeiia.

Estos edificantes pensamientos iba
proyectando su cerebro cuando, al
cruzar ante una obra en construc-
cién de la Carrera de San Jerénimo,
le sorprendié por vez primera el
anuncio de la casa «Robert». Se de-
tuvo ante el dibujo, recred sus ojos
en aquellos bonitos calcetines «Ro-
bert» que soportaban, impasibles, las
dentelladas del can y, mentalmente,
hizo un cxamen de su ropa interior,
sin dejar por ello de pasar revista a
sus descoloridos calcetines, zurciditos
hasta lo inverosimil por las habilido-
sas manos de su mujer. —Bonitos
calcetines —se dijo.

Comenzd nuevamente a caminar.
Aiin tuvo necesidad de volver un par
de veces el rostro hacia el anuncio.
Desembocé en la tipica calle de Se-
villa. Frente a él, la silueta de la an-
tigua Equitativa, morada hoy de Te-
soros y Fondos piiblicos, ocultaba su

graciosa arquitectura por una valla
de madera cubierta de anuncios. Alli
también, estratégicamente situado, se
encontraba ¢l ya popular de los cal-
cetines «Robert».

Devolvié al caballero la sonrisa y
obsequié al chucho con una mirada
casi familiar, hasta que nucvamente
quedé embobado en la contempla-
cién de aquellos calcetines azul gra-
na. Deletreé: «Los calcetines Robert
soportan las mas duras pmeba:»

Lanzé un suspiro y siguié cami-
nando; mientras tanto, una voz mis-
teriosa le repetfa machaconamente:
«Los calcetines Robert soportan las
mds duras pruebasy.

Ya ante el teatro Infanta Isabel,
por distraer la larga cola estaciona-
da ante las taquillas, adquiné su pe-
nédico favorito. Buscé en la pigina
taurina la gacetlla de la dltuma co-
rmda, que leyé de cabo a rabo vy,
precisamente alli, debajo de la firma
del reportero, entre un telegrama de
Meéjico que anunciaba la despedida
de «Manoleten y las dltimas not-
cias del «proceso de Nurembergy,
volvia a reaparecer ¢l famoso caba-
llero, su taladrante sonrisa, el mal-
dito perro y aquellos calcetines bi-
colores que ya iban siendo una ob-
sesién para nuestro queuclo amigo.
D16 un manorazo a la pigina y mur-



muré entre dientes una maldicidn.

Queds ensimismado.

Tuvieron que darle un suave to-
que en c hombro.

—Ohga, joven. Lleva usted cinco
minutos ante la taquilla sin sacar lo-
calidad...

Y otra voz de mal talante:

—A ver ese tio s1 se «retratay, que
los demds tenemos que ir a por
hierba...

Demetrio, obsesionado atin por el
maldito anuncio, musité a la taqui-
llera:

—Decme dos calcetines de entre-
suclo. Procure que sean centrales.

—¢Dos calcetines? Y la taquille-
ra le observé de reojo. — Estd us-
ted loco o pretende tomarme el
pelo?

—jAh{ va, qué tio més chalao!—
oyd.

—iQue lo encierren! —volvié a
recoger en el fondo de sus orcjas.

Y cntre la algazara y chismorreo
de la cola, el buen Demetrio huyé
del teatro sin haber podido conse-
guir su propésito.

Descendié por la calle del Bar-
quillo hacia Alcald. Caminaba con
rabia, lanzando miradas de odio hacia
las parcdes, vallas y esquinas. Se
apostrofé : jldiotal

Al cruzar ante una libreria, ya pré-
ximo a Alcald, s¢ levanté una co-
rriente de aire, y Demetrio, estre-
mecido, sumcrgio sus manos en el
fondo de los bolsillos de su gabar-
dina. Alli se encontraban, cilidas y
tristes, sus catorce pesetas.

En su cabeza, mil pensamientos y,
cn sobreimpresién cinematogrifica, el
anuncio del perro, ¢l caballero y los
caleetines segnian dando mul vucltas
cn fantdstica ruleta.

Ascendié por la Avenida de José
Antonio, ya en penumbra. El neén
desparramaba sobre el asfalto los pri-
meros resplandores. Ya en la Red de
San Luis, entre parpadeos azules y
rojos, deletred una vez mds: «Los
calcetines Robert soportan las mds
duras prucbas».

Ahogé una palabrota, y penetré en
el primer comercio. Una scfiorita,
tras el mostrador, le interrogs :

— ¢ Qué desea, caballero?

—Dos butacas de entresuclo —con-
testé la voz de su conciencia; pero
la verdad es que dijo: «Un par. de
caleetines Robert azul granan.

RECUERDE.
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Cuando le cnvolvieron los calceti-
nes y deposité en la caja del esta-
blecimiento sus catorce pesetas, De-
mctrio sintié correr por su espalda
el escalofrio del remordimiento, pero
ya era tarde. Después, ya en la ca-
lle, rasgé el papel con la ufia y acari-
ci6 amorosamente el tejido de aque-
llos calcetines. Al volver a pasar ante
el caballero y el perro, se creyé en
la obligacién de lanzarles una sonrisa
de complicidad...

UNICO LATIDO

Cuando llegé a su domicilio, en-
contré a su bella mujercita primoro-
samente arreglada. No le faltaba un

detalle: El vestido negro de las _gran-
des solemnidades, su pulscra, sortyjas,
los pequefios adornos de  bisuteria
que €l fuera regalandola en distintas
cfemérides. ..

Le cxtrand todo aquel aparato do-
minguero, pero pensé fugazmente:
—Ha ido de wvisita; como hoy es su
cumpleafios—. Y al robustecer esta
idca volvié a martillearle el remordi-
micnto; sin embargo, ¢l suave con-
tacto de los calcetines, que ain aca-
riciaban sus manos en el bolsillo de
su gabardina, tcmplo su csplrltu y
csbozo una sonnisa de conejo. Fué
cntonces a cxpiicar algo, no sabemos
qué; pero clla le atajé con un ade-
min y le hizo sentar en un butacén.
No le dié tiempo ni a quitarse la
gabardina. Entonces ella, mimosa-
mente le hablé:

—Hoy es mi cumpleafios, y...

Demetrio se revolvié nervioso cn
cl fondo de la butaca. Ella prosigms :

—...Ya sé. Te has olvidado de ello.
iPobre! Tienes tantas cosas en tu
cabeza...

Hizo un gracioso movimiento con
sus manos. Afiadié: —He querido
que lo celebrdsemos, y he ido al In-
fanta Isabel a por dos entraditas de
entresuclo, pero habia una cola tan
larga, que lo he pcnsado mejor. Otro
dia wemos...

Inexplicablemente, Demerrio  fij6
su atencién en los baldosines del co-
medor. Nicolasa continué :

—Al pasar por la Gran Via, he
visto una cosa que me ha gustado
y... jaqui esta!  Te gustan?

Y situé ante las narices de su ma-
rido un par de calcetines «Roberty,
exactamente iguales a los que De-
metrio habia adquirido momentos
antes.

Nuestro amigo quedé petnificado.
Después de breves segundos de per-
plejidad, aulls — Los del perro, ver-
dad?

—Si. Es un anuncio muy origi-
na!l —contesté Nicolasa—. Y bara-
tos; Imaginate: catorce pesctas cl
par...

Demetrio se mordié los labios, y
rcalizé un tremendo esfuerzo por no
romper a llorar. Dcspllc's, levantan-
dose, suave, delicadamente, roded con
sus brazos a su gentl mujercita, y
la besé en los labios...

En aquel momento, el reloj del co-
medor lanzé al aire diez campanadas.

-

b
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Comerciar en el concepto vulgar, pero
también en el clisico y en el auténtico, equi-
vale a comprar y vender. Sobre todo, a ven-
der. No en balde dentro de todos los cédi-
gos y legislaciones el contrato mercantil
principal y por excelencia es el de compra-
venta, al que los demis —mandato, comi-
sion, transporte, seguro, etc.— sirven de me-
ros auxiliares o cooperadores.

Y para vender, preciso es anunciar, pro-
pagar y difundir. Aquello de que «el buen
pano en el arca se vende» pasé ya de moda
y se ha hecho sumamente arcaico para que
lo tengamos por axtomatico e incuestionable.
Ni siempre, ademds, el pafio es bueno, ni
en todo momento el comprador conoce has-
ta tal punto cual es su verdadera necesidad
o apetencia. Ademads, las necesidades, como
muchas veces el apetito, conviene estimu-
larlas. De esta manera el anuncio es el ape-
ritivo, el «bitter» de las compras. Y el anun-
cio no serd siempre igualmente estimulante
nl activo si no se ortenta con eficacia, inten-
sidad y, sobre todo, buen gusto. Siguiendo
el ejemplo, el aceite de higado de bacalao,
aunque sea un buen estimulane del apetito
ha tenido que evolucionar o «camouflarse»
para extender sus consumidores: su mal sa-
bor de boca, su mal gusto le quitaba metca-
do, pese a sus buenas condiciones y cualida-
des intrinsecas.

De aqui lo 0ul que juzgamos ha de ser

El Comercio
)

la Propacanda

Manuel Fuentes Irurozqui

Jele Superior del Cuerpo de Técnicos
Comerciales del Estado

combinar el anuncio con la belleza. Lo que
entra por los ojos o por el oido —recorde-
mos la propaganda radiada— dificilment: se
olvida. Lo que contraria a los sentidos mids
bien perjudica que favorece a la publicidad.

ARTE CoMERCIAL, bien buscado y halla-
do esta el nombre, llena asi una finalidad
conveniente en todo tiempo, pero indispen-
sable ahora que el retorno a la normalidad
mercantil debe avecinarse por consecuencia
de la vuelta a épocas normales de deman-
da y oferta, dislocadas durante hace afios en
nuestra patria, prumero, como consecuencia
de la guerra civil y, después, en coyuntura
bélica mundial.

Y aprovechando la feliz existencia de un
periédico moderno y dindmico de esta indo-
le, singular entre nuestras revistas, con tono
de verdadera prensa internacional digna de
los paises mas avanzados —que siempre han
sido los mas comerciantes— recordemos la
utilidad, mejor dicho, la indispensabilidad de
la propaganda como complemento nexcu-
sable de lo mercantl.

Al servicio de ella todos los medios se
han empleado: el folleto, la revista, el pros-
pecto, el cartel, los anuncios luminosos, la
radio, el cine, las ferias, las muestras, el es-
caparate... son vehiculos publicitarios de con-
siderable interés. No sélo no se destruyen
unos a otros, sino que, ademas, se comple-
mentan. Una campafna de publicidad se vale
de todos estos procedimientos combinados:
cada producto y cada presunto cliente, cada
momento tiene su método publicitario mids
adecuado. Utilizar cada uno de ellos v todos



combinada y ponderadamente es una técm-
ca compleja, mezcla de analisis psicelégico
de los individuos y de las multitudes y mez-
cla de arte y ciencia.

La psicologia, sobre todo, es fundamental
en tOCEl .campana de plopaoanda Hav que
saber despertar la atencion, retenerla. susci-
tar 1nterés, promover el deseo, inclhnar la
voluntad, equilibrar la memoria, salpimen-
tar de sencillez y originar belleza en un com-
binado producto de estética y afdn.

El previo estudio del mercado y del pro-
ducto son necesarios para otientar las cam-
panas de propaganda. El anecdotario de la
expansién comercial nos proporciona ejem-
plos de lo absurdo que es querer vender a
ciegas. Tal es el caso de los envios de abani-
cos a la Patagonia, estimando el vendedo*
del Hemlsferlo Norte _que cuanto mas al
sur mas calor hace y mds se necesitatia el es-
panolisimo artefacto, sin recordar que Ecua-
dor abajo hay también hielos perpetuos. O
el caso de los ingleses desplazados del mer-
cado de zapatos de la 1sla Trinidad porque
sus indigenas no usaban los de serie a fuer-
za de danatles los pies con el habitual de-
fecto de pies planos que, estudiado por los
alemanes, les dio a éstos entrada en !a ven-
ta de calzado en una colonia inglesa en com-
petencia con los britdnicos, como también
los desplazaron en la venta de alfileres, pren-
diéndolos en cartulina rosa en lugar de ne-
gra, que atemorizaba la supersticion de los
mdlcrenas brastlenos.

La propaganda es la nodrza y aya del
cometcio. Salvo raras excepciones, hay que
poner el producto al alcance del deseo \4 de
la necesidad. Ni siquiera los mejores articu-
los pueden prescindir de su exh1b1c1on 0
publicidad, ya que, a poco que surja un com-
petldor aun inferior en calidad, como sepa
orientar su propaganda desplaza al mejor
—enemigo, segun | refran, de lo bueno—,
y, « contrario sensu», digamos lo mismo
para la inversa.

La ciencia publicitaria constituye hov en
dia algo ya bien completo y complejo. Se
estudla en todas las escuelas mercantiles. Y
existen verdaderos jefes de publicidad maes-
tros en la materia y disputados por las prin-
cipales empresas. Atrtista publicitario no se

hace, sino que se nace, porque el arte ex1crr=
condmones de buen gusto y de vocacion
naturales, no 1mprov1sables

El comercio necesita propaganda. Y ¢ésta,
por decoro y buen gusto, ha de ser racional,
cientifica, légica y pecuhar para cada pro-
ducto, momento y presunto consumidor. Si
un medicamento requiere las circulates y los
carteles, los tejidos precisan del catilogo, la
revista y el escaparate. Si los lectores —clien-
tes de librerfa— se conmueven ante la tar-
jeta de pedido, los industriales necesitan fo-
lletos y muestras o experiencias y demostra-
ciones menos adecuadas para otros clientes
y productos.

Combinados todos los elementos publici-
tarios, existe un denominador comua que a
todos conviene, porque a todos los humanos,
aun los salva)es, hay que les atrae, conmue-
ve y agrada. Y ese mévil que identifica a
todos es el arte, el gusto, la belleza que s
se encuentra en la Naturaleza y en las per-
sonas, se logra también y debe conseguirse
para servir de vehiculo de sugestion, de
estimulante del deseo, de las sensaciones y
de las necesidades en las vulgares compra-
ventas. Y asi la prosa de lo mercantil se
perfumarad con la poesia de lo agradable, lo-
grandose en verdad la meta, la personahdad
y el proposito, bien laudable, por cierto, de
alcanzar un auténtico «Arte Comercialy.



Estudia, comerciante, a tu vecino
M. Hermida Balado

Hustraciones

Como se puede ser a la vez inculto y buen observa-
dor, un negociante que recorria las calles de Tetudn,
acompanado de un arrapiczo, parlador de arabe con los
moros y castellano con los espafioles, capté el asombro
de un beduino, inmévil y casi en éxtasis ante la tnica
rosa de una maceta.

—De dénde es ése hombre? —pregunté al chico.

—Del Sihara.

—¢Y alli no hay rosas?

—No; por eso les gustan tanto. Cuando se casan da-
rian por una rosa para la novia lo que a ellos les dan
por un camello.

Era cl negociante hombre de bote pronto, y ni cor-
to ni perezoso le escribié a un amigo de Valencia, en-
cargdndole semullas y esquejes para plantar una rosa-
leda en el Sihara.

El amigo lo tomé a broma y le contestd con un te-
legrama, como apresuradamente redactado, en él que
le comunicaba la imposibilidad de cumplir su encargp,
porque, en ¢l momento preciso de recibir la carra, dis-
ponfase a embarcar rumbo al pais de los esquimales,
donde pensaba establecerse con un puesto de horchata
helada.

Muchos comerciantes mncurren en el mismo error de
querer cultivar rosas en arcnales, sin reparar que en flo-
ricultura y en el comercio, lo primero que h'ly que es-
tudiar es ¢l terreno. Pero cambia la acepcién del voca-
blo. Terreno en floricultura es, primordialmente, area
de adecuada feracidad. Terreno en el comercio es, cardi-
nalmente, cmplazamiento ventajoso.

Este concepto de emplazamiento se presenta, dentro
de la rutina comercial al uso, empapado de lugares co-
munes. Ahora bien, mercantilmente el lugar comiin, fru-
to de la experiencia, se salva del sentido peyorativo que
ticne en literatura, Posee una autoridad y un valor.

Vedmoslo: El lugar comin nos dice, por ejemplo,

de LOPEZ GALLEGO

que para explotar una tienda de articulos de lujo, nin-
guna calle en Madrid como la Gran Via, que es, en el
sentido econdmico, como la arteria mas irrig'lda de un
organismo. Pero, pues que no todos los comerciantes es-
tin en condiciones crematisticas de instalarse en la fa-
mosa avenida ni tampoco habria locales para todos, so
pena de prolongarla hasta Pozuelo, después de salvar ese
tragoroso problema de distintos niveles de la Plaza de
Espafia, que sumié en neurosis de impaciencia a mu-
chos madrilefios hasta que sc conozca la insospechada
solucion de los 1rqmtcctos, el lugar comiin 1mpone que
la tienda de mercancias suntuarias deberd instalarse en
zona socialmente distinguida, en la que el piblico, por
aficién, por necesidad de vida y por capacidad adquisi-
tiva, pueda solicitarlos.

Pero hay cosas que no encajaron todavia en la 6r-
bita del lugar comin, y que por cllo muy pocas veces
se picnsan y analizan. Una, es la vecindad del negocio.
La vecindad mercantil, se entiende, porque en la del
ptblico repara el comerciante mdis romo.

Esta cuestién de la vecindad ofrece diversas sugeren-
cias, segin se atienda a lo estético, lo publicitario, la
afinidad o disparidad de mercancias entre negocios co-
lindantes o préximos... No olvidemos que los escapa-
rates, aunque mudos, son como potentes megifonos que
lanzan gritos de luz para tentar al viandante. Por cllo el
comerciante debe cuidar que los de su vecino no se nu-
tran de articulos que, por tener mis vigor exhibicionis-
ta, mayor fuerza de atracaaén, mis belleza, en una pa-
labra, desvanezcan los efectos de sefiuelo que pretende
en los suyos. Yo nunca pondria una tienda de géneros
de punto a] lado de una joyeria. Por mucho que atrai-
gan a las -damas las medias de gasa, su sensibilidad no
reaccionard tanto en estimulos de compra, después de
deslumbrada por los destellos de los metales preciosos y
la pedrerfa.



Quien proyecta establecer una industria, atiende casi
tan sélo, polarizado en una idea de propia y personal
absorcién, a ponerse a salvo de la competencia, alejindo-
se lo mds posible del congénere ya establecido y especu-
lando sobre las dificultades con que cualquier otro tro-
pezaria para situarse dentro del sector de clientela que
considera a él destinado. Cudntas veces hemos oido
como argumento garantizador de éxito: En esa calle
solo hay una droguerfa y la nuestra quedard de clla a
doscientos metros. Es decir, Ia apreciacion de la vecin-

dad sucle hacerse en enfoque negativo, no positivo, y
casi siempre con proyeccién a negocios homogéncos. Por
regla general, al confitero lo que le importa es no sufrir
cerca otra pasteleria y, fuera de esto, le tiene sin cuida-
do lo que pueda venderse mds acd o mas alla.

Para quienes incurren en esta despreocupacion, yo voy
a exponer el caso de mi amigo ¢l marroquincro. Mi ami-
go se instalé en lugar muy céntrico y transitado. Una
afamada mantequerfa en ¢l nimero anterior de la calle,
y un cine de lujo, de los. mds concurridos, en el pos-
terior. Los escaparates de mi amigo eran una tentacion
con sus bibelots, sus adornos femeninos de dltima moda,
sus objetos de regalo... Ninguna mercancia mis apro-
piada para suscitar el capricho de la gente de alto ran-
go social que compraba en la mantequeria inmediata y
acudia al cine frontero. Pero, por la mafana, la mante-
queria cjercfa- una succién integral de publico y dine-
ro. Era el culto que con, golpes, no de pecho, sino de
cartera, se le rinde al alimento costoso y dificil a-causa
de la locura universal de las guerras.

Por las tardes, encarrilado el piiblico con prisa al cine,
Unicamente detenianse ante los escaparates aquellos que
se tomaban tiempo bastante para no perder el «NO-DOn.
Algl’m novio picaba, pero los menos. Total, que nuestro
hombre no hizo negocio.

En busca de mejor suerte y local menos gravoso, fué
a parar con sus graciosas chucherias al lado de una lo-
teria. Una loteria, espectacularmente juzgada, es nego-
cio innocuo para el vecino. Por mucho que intrigue un
capiciia impreso en un billete, no puede atenuar los

-

-

brillos de un bolso de piel de serpiente. Pero no es éste
el quid: ;Conocéis dincro mds dgil, mas suelto y des-
prendido, menos dotado de. pegamentos de previsién y
ahorro que el que se gana a la loteria? Quien sale de
cobrar un billete premiado, se trocé por unas horas, aun-
que el resto del afio sea un Silock, en el ser mds esplén-
dido y manirroto. Ademds, alegre y dulcemente, se de-
rraman por su espirtu ternuras y emociones. Recuerda
que a su mujer no le hizo ningin regalo desde que le
salié ¢l primer diente al primer chico, y ya tienen ocho.
No hay padre, novio ni hermano, que no compre un
rato de fehaidad familiar con el dinero del décimo pre-
miado. Y alli estd providencial, oportuna, inspiradora, la
marroquineria de mi amigo.

Al afortunado no le tocan en puridad las quinientas,
las mil o las cinco mil pesetas del precio. Le tocan cua-
trocientas veinticinco y un broche para su esposa. O
novecientas quince y un cinturén para su hija... Quien
cobra participacién en casi todos los premios, es nues-
tro amigo el marroquinero.



La

mujer

ante la publicidad y la compra

Carmen Diaz

¢Llega la -publicidad a la mujer?
¢Cémo y por que reacciona la mu-
jer ante la publicidad? He aqui dos
cuestiones fundamentales en que ha
de pensar todo vendedor y fabrican-
te. Muchos excelentes productos y
campanas de publicidad, en aparen-
cia bien concebidas, han fracasado
por considerar a la mujer como ele-
mento secundario en la difusién y
venta de un articulo.

Es hora ya de percatarse de que la
mujer es un clemento importantisimo
en toda actividad comercial; la mu-
Jer es la encargada de adquirir todo
cuanto a clla se refiere, y en el go por
100 de los casos, de comprar lo que
a su marido atafie, ya que los hom-
bres, por comodidad u otros moti-
vos, rara vez «van de compras». Es,
por tanto, buen sistema, dirigir a fé-
mina la mayor parte de nuestra pu-
blicidad. Si excepruamos la indus-
tria pesada, los especializados anun-
cios de motores y otras derivaciones
de la gran industria, raro serd el ar-
ticulo que no pueda llegar indirecta-
mente a manos del hombre por con-
sejo o indicacién de la mujer. Este
psicolégico factor ha pasado desaper-
cibido a muchos fabricantes de auto-
mbéviles, de aparatos de radio, a las
Companias de Seguros, al sastre y a

—
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[lustraciones de Mairata

otros tantos anunciantes que consi-
deraban que lo ofrecido sélo tenia un
interés marcadamente masculino.

¢Queremos asegurar con esto ¢l
descubrimiento de una panacea fi-
cil, de un medio ingenuo y candido
para atraer al comprador del sexo con-
trario? No. Al anunciar para la mu-
jer, hay que tener en cuenta intere-
santes factores. Ellas responden mds
ciegamente que el hombre a la pro-
paganda. dCompmn las senoras en
tal o cuidl comercio respondiendo a
una propaganda directa e indirecta?
No. Tienen sus prefcrcncms de ad-
quisicién por varios motivos: princi-
palmente la moda y-la actualidad vy,
después, los prccxos, ya que no debe-
mos olvidar que la mujer posee un
talento eminentemente practico, so-
bre todo cuando se trata de comprar
las cosas del marido.

¢Es que la mujer no lee aquella
parte de los periédicos dedicada a los
anuncios? También podemos decir
NO. En una palabra, le aburren, los
hojea rapldamcnte pero no porque
no le interese lo que puedan decir,
sino porque el excesivo texto y los
monotonos dibujos no la atraen, pro-
duciéndole, por el contrario, una fa-
tiga mental. St conociésemos la psi-
cologia femenina, habrfamos adelan-

tado bastante en el camino de la pu-
blicidad. No se puede anunciar para
la mu]cr sin conocer sus reacciones
mas fundamentales, sin saber cdmo
va a recibir el anuncio que para ella
hemos creado que, generalmente, por
las causas antes sefialadas, va a parar
al cesto de los papeles, o al inmediaro
olvido, extraviado entre otros muchos
anuncios del fugaz diario.

La mujer posee un espiritu infan-
til; por lo ranto, hay que «desper-
tar su atencién», excitando su men-
te, «llevindola de la mano» hasta
conseguir que sc fije en nuestro
anuncio; si provocamos su curiosi-
dad, innata en «ellasy, el éxito no
se hard esperar. El dibujo atrayente
que exprese una idea graciosa, la
originalidad en la forma, etc., son
cualidades importantes en la publi-
cidad para la mujer.

Por un momento imaginad a una
sefiora examinando un catdlogo antes
de salir de compras. Tiene entre sus
manos el folleto, le da vueltas, se
paran sus ojos en la portada y frun-
ce ligeramente el cefo; en la cu-
bierta refleja una figura de mujer
anticuada, mal vestida y a la moda
de hace varios afos. Inmediatamen-
te «lo dejan. La casa anunciadora
habfa empleado unas planchas an-
tiguas, no muy antiguas, pero si
lo suficiente para que el sutl espi-
ritu femenino considere también que
lo que en el catdlogo se anunciaba
serfa tan anticuado como los dibu-
jos, aunque en realidad estuviese
equivocada.

Si, por el contrario, nuestra prota-
gonista escucha en aquel momento
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Con el «slogan»: Nunca subestimar el poder de una mujer, la gran
revista femenina Ladie Home [ournal realiza una campaiia original
e ingeniosa para hacer ver a los anunciantes que la mujer siempre
decide o hace decidir las compras. (Anuncios publicados en <Adver-

la radio y una voz somamente agra-
dable insintda: «Amas de casa, aho-
rrad tiempo y dinero  comprando
en...», es indudable que ha escucha-
do un anuncio HECHO y que care-
ce de sinceridad. Sin embargo, a ella
«e ba llegado» la idea agradable y la
sugerencia cn forma de AHORRO,
virtud estimada por la mujer.

.Otro de los secretos del éxito es
la oportunidad. Recuérdese cémo a
raiz de proyectarse la pelicula «Re-
beca», en que la protagonista lu-
cla una chaqueta de punto conocida
vulgarmente por este nombre, em-
pezaron a usarse en la vida real,
causando furor con el de «Rebecas».
No fué ninguna industria determi-
nada ni firma comercial la que lan-
zé la marca; pero ya todos los
comerciantes anunciaban en sus €s-
caparates: «Rebecas a... pesetas.»

El cing, la literatura, la cancién de
moda son también valiosos auxilia-
res de la publicidad siempre que se

tiring & Selling»)

armonice la pocsia con lo prictico, ya
que la mujer, aunque sensible a la
novela (1), en el fondo piensa sensa-
tamente sobre todo lo que concierne
a su hogar. Aportar a su vida nuevas
comodidades, hacérsela mds agrada-
ble, ayudarla a defender la felicidad
de su familia, todo esto son ideas
aprovechables que se pueden tradu-
ar en dibujos sugestivos, revelado-
res de éstas. Un cjemplo viviente de
cémo lograr para los suyos un bien-
estar mayor debido al producto X
o J, hard que su imaginacién vuele
sofando con las ventajas de su po-

-,
sesion.

La publicidad, para que llegue a
la mujer, ha de tener como cuali-
dad preferente la amabilidad en to-
dos sus sentidos, y también de fon-

(1) Véase el interesante trabajo de
Castellvi, «¢Por qué compramos?», pu-
blicado en el “primer namero de esta
revista.

do y forma. A la mujer, sicmpre
sensible a las atenciones que se le
prestan, le halaga sentirse el per-
sonaje central, aun en las peque-
fias cosas cotidianas, y agradece todo
cuanto se haga pensando en ella,
aunque sca en cosa tan arida como
la publicidad; de esta forma, la
publicidad pucdc convertirse en un
motivo mds de distraccién y, una
vez acostumbrada & wer anuncios
antes de comprar, ya mo encontra-
ra la publicidad aburrida; mas para
cllo, para lograr y conscguir este
cfecto que pcrscommos con la pu-
blicidad para la mujer, es preciso
conocer sus debilidades y virtudes.
El comerciante que pretende ven-
der a la mujer, cl encargado de pre-
parar su publicidad, aprenderin mds
en un tratado de psicologia femenina
que en todos cuantos libros se han
escrito sobre técnica publicitaria. Mds

(Pasa a la pag. 47)
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Crilica

GARTELES

Cartel del gran dibujante catalan José

Morel, galardonado con el primer

premio en el concurso organizado por

la Comisién del segundo centenario
de Goya

12

El arte del cartel habia llegado en Espafa a cons-
tituir una especialidad caracteristica. Se hablaba ya del
«cartel o'sp"mol» Lo que s:gnlrca que tenia personall—
dad. Nuestros dlbu]antes y pintores, familiarizados con
la moderna técenica publlcmrla, habian encontrado un
cauce pcculmr a sus niclativas sin auxilio de los mo-
delos extranjeros. No se copiaban, ni traducfan siquie-
ra, como en un principio, ldminas ¢ ilustraciones de re-
vistas internacionales. El cartel espafiol existia. Aquella
Unién de Dibujantes, bohemia y tumultuosa como toda
agrupacidn artistica incipiente, habfa hecho el milagro
de estimular la aﬁc:én, y despertar incluso simpatias
unanimes por un género que en los otros p'nscs conta-
ba de antiguo con cllcntcla y repertorio propios.

Pero la dlscordm cvil de nuestra guerra interrumpié
la marcha progresiva del cartel espaol en el momento
mds dificl de su creamiento, en ese nstante que los
bidlogos llaman la «edad critican, cuando apenas habia
salido de la infancia... Y ahora volvemos a empezar.

Esta, por lo menos, es la sensacion que producen los
dlumos concursos celebrados, algunos de tanta impor-
tancia como los del Centenario de Goya, las Fallas de
Valencia y la Semana Santa, para no aludir a los de tipo
comercial.

En todos cllos puede advertirse desorientacién, balbu-
ceos y dudas. El lenguaje del cartel espafol, que, segiin
digo, se articulaba ya con léxico nacional, vuelve a ser, si
no un simple vagido, a lo sumo una diccién premiosa

v pobre.

Nadie creeria, viendo los carteles premiados para anun-
ciar las Fallas de Valencia, repeticién de los cternos mo-
tivos locales, revueltos entre llamas —el rat-penat, cl
«Micaletn, el rombo del escudo con la corona, las L L y
¢l mirto en los dngulos— que nos encontramos a la
distancia de mds de medio siglo de aquellos ingenuos
pasquines pintados al temple en las esquinas de los
barrios falleros, cuando la tipica fiesta carecia de senti-
do artfstico. En una ficsta popular de humor e ingenio,
lo tinico que no ha lucido es ¢l humor y ¢l ingenio de
los cartelistas. Con bastante frecuencia se confunde la
popularidad con la vulgaridad.

Tampoco ha sido mejor el de Goya. Juzgo por los
premios. Habia quec tentarse la ropa antes de coger cl
pincel para poner en el lienzo este nombre: «Goya»
¢Es que a Goya, sin quererle faltar al respeto artistica-
mente, se le pucde representar en caricatura?... iEs que
no son caricaturas todas las representaciones pldsticas que
pucdm hacerse del genial pintor?... La caricatura pro-
plamente dicha, mtenc1onad"|mcnte humonstlca, especi-
ficamente caricatura, no es irrepestuosa ni mucho me-
nos. Lo irrespetuoso son las caricaturas que no quicren
ser caricaturas.

Para firmar yo la convocatoria del-concurso de Zara-
goza hubiera exigido una primera base que dyjera: «No
scrd admitido ningén cartel con la figura de Goya.» No
concibo que dibujantes tan excelentes, de tan buen gus-
to y de tanta capacidad como Morell o Serny, hayan
dejado de leer esta base, desde luego no escrita; pero



implicitamente impresa en el cuestionario ético que todo
artista debe llenar antes de acudir a un certamen.

Creo, ademds, que esta irrcflexiva interpretacidn del
centenario, ha scrvido de estimulo funesto para provo-
car mayores y mds graves inconvenientcs. En lo. csca-
parates de un céntrico comercio madrilefio hemos visto
maniquics de groscra escayola imitando con trapos pren-
didos con alfileres los retratos de Goya, de la marquesa
derSanta Cruz y la condesa de Chinchén.

Después de eso, ya cabe todo lo demds, por desatina-
do que parezca. Hasta cl concurso de -carteles para la
Semana Santa madrilena, con Cristos, Ecce-Homos y Do-
lorosas.

No hace mucho aparccieron por los muros urbanos
otras modestas litografias anunciando el -Congreso Mi-
sional, el Dia del Papa o la colecta pro Seminarios. A
ningiin dibujante se le ocurrié divertirse con los atribu-
tos sagrados, ni1 jugar con tiaras, mitras y capelos.

En Scvilla, Granada, Malaga, Murcia, Lorca, Zamora
y otras capitales se han celebrado concursos de carteles
para idénticas ficstas religiosas. Artisticamente, no han
mgjorado al de Madrid. Pueden calificarse de vulgares.

cro los capirotes de siempre, los arcos a contra luz de
siempre, las andas con faroles de siempre, aun revelando
poco ingenio, no son atentados sacrilegos. Sacrilegos, en
nombre, si no del dogma, del buen gusto.

* % K

HCENFLS 11O DEWNACIMIENTO DE

Cartel de Serny editado por la Di-
recci6n general de Propaganda

Mas yo no tengo vocacién de censor eclesidstico. La
mia ¢s de aficionado a la critica. Y, en ese aspecto, me
ducle que nucstros dibujantes hayan olvidado, o no ha-
yan aprendido todavia, los principios fundamentales del
cartel : simplificacién, ingenio, atractivo, originalidad.

Simplificacién, no simplicidad. Antes de la guerra, en
Espafia se hacian ya cartcles estilizados, de lineas sintéti-
cas, verdaderas estenografias pictdricas... Los dltimos car-
teles de csta nucva etapa del cartel espafiol —otra vez
en mantillas—, son mds bien carteles simples.

¢Ingenio? El que ahora se derrocha es pobre, de una
indigencia casi mendicante. Lo hemos comprobade con
los escuditos valencianos y los Goyas en silueta y los
cucuruchos de las procesiones.

Atractivo, que en arte publicitario quiere decir «lla-
mar la atenciony. Se refiere especialmente al color. Co-
lores sonoros, vivos, cstentércos. No olvidemos que en
las paredes de las ciudades, en las vitrinas de las tiendas,
en las vidricras de los quioscos, el cartel ¢s el bocinazo
de alarma, cl disco de scfiales luminosas para el tran-
seunte, el pitido de la locomotora en ¢l paso a nivel, el
grito ¢n ¢l silencio, la luz en la noche, el tiro, ¢l ma-
notazo, cl alarido... Pero la sonoridad depende de los

Cartel que ha obtenido el segundo
premio. (Autor: Marcial Buj.)
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ruidos complementarios, como la brillantez del color de-
pende de la vecindad de otros colores... Bien sé yo que
todos los pintores de carteles piensan en la fuerza coloris-
ta de «su cartel». Es elemental. Pero suelen olvidarse de
la fuerza colorista de los demas carteles.

La originalidad estd a la altura del ingenio. Las rece-
tas, aunque sean distintas para cada generacién, no de-
jan de scr recetas nunca. Equivalen al tpico en litera-
rura. El aerdgrafo y el estarcido sustituyen la brocha y

Concurso de carteles para la Semana
Santa de Madrid. Primer premio:
Pedro Loyzaga.

el ldpiz; pero son tan rutinas como antiguamente el pan-
tégrafo y el ferroprusiato.

* % ¥

Hasta aqui podré pensarse que he pretendido demos-
trar que en Espafia no existen hoy verdaderos dibu-
Jantes careelistas. Si se ha entendido asi, me arrepiento
de todo lo dicho. Creo en la posibilidad del «cartel es-
panol». Un cartel, de los que se llevaban antafio, como
los cuellos de pajarita o el macferldn, el del Anis del
Mono, por Ramén Casas, me sigue parccxcndo una obra
macstra tan considerable como ¢l mejor de Forain, o uno
de los notables de Caran D'Ache, o cualquicra de los
de Mucha, o los célebres del 1taliano Villa, o el de Cin-
zano o el del Agua de Solares, de Capiello... Junto a
Casas pongan ustedes a todos los demds dibujantes es-
pafioles cuyos nombres hemos aprendido de memoria a
fuerza de leerlos en los fallos de los concursos. Grandes
artistas con extraordinarias facultades e inspiracién, su-
periores en sensibilidad estética a los extranjeros de més
fama... Pero ahora, desentrenados, otra vez en aprendi-
ces, de nuevo ensayando a pintar cartcles. jPor inexpe-
riencia? ... JPor falta de estimulo?... jPor incompren-
sién?...

Adeclantemos que ¢l menos culpable, en todo caso, es
el dibujante.

Vista parcial de la Exposicién de

carteles para la Semana Santa ma-

drilefia, organizada por los Cruzados
de la Pe

o e




Feria Muestrario Internacional

Primer premio de
3.000 pesetas. Autor:
Valentin Durban.

Concursos de
carteles en

VALENCTA

Se han cetebrado en Valencia los concursos de carteles para la XXIV
Feria Muestrario Internacional y para la Gran Feria de julio.

Estos concursos, de cardcter regional, son, sin embargo, de gran impor-
tencia por el nimero y calidad de las obras presentadas, que responden,
como es natural, a la cuantia de los prcmios, que superan, generalmente, a
los que en la villa y corte se convocan, ya que por aqui no es frecuente

ver premios de 7.000 pesetas, como el que ha ganado el joven cartelista
valenciano Pascual Llop.

Accésit de 1.500 pe-
sefas. Autor: Vicente
Gil.

Primer premio de
7.000 pesetas. Autor:
Pascual Llop.

Cartel presentado por
Paco Torres.
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Concurso de Carteles

para

EDICIONES

BORIS BUREBA

Sala Marabini - Madrid

Cartel original de Acha y
Amieiro, premiado con
1.000 pesctas.

Cartel original de Casli-

llo y Bosi, galardonado

con el primer premio de
de 3.000 peselas.

El libro y la infancia, dos temas
hondamente poéticos y sugeridores,
brindaron unidamente a la inspira-
cién de los arustas espafioles las
bases del concurso de carteles con-
vocado por Ediciones Boris Bureba.
Este es el signo que caracteriza al
presente concurso, pues la aplica-
caén comercial del arte encuentra,
por lo general, motivos de tan pro-
saico significado que ha de poeti-
zarlos ¢l artista en verdaderos alar-
des de imaginacién pléstica. Los 58
cartelistas que han concurrido a
este certamen de invitadora tesis li-
tcraria no precisaron salvar aquel
escollo de la roma vulgandad con
temerarios vuelos estéticos. Si1 pre-
tendiésemos hacer la razonada crit-
ca de todas las obras presentadas,
expuestas recientemente en la Sala
Marabini, el prejuicio de considerar
ilimitadamente sugeridores el obje-
to que se ofrece para ¢l ditirambo
publicitario nos harla excesivanien-
te severos y exigentes con la labor
interpretativa y -creadora de los car-
telistas.  Mas- sélo-'intentamos expo-
ner de - somero. modo el concepto
que nos merccen los carteles que
han obtenido. la maxima distincién



Primer accésit: Cartel de Suarez del Arbol

del Jurado calificador, compuesto
por D. José Francés, D. Enrique
Martinez Cubells, D. El{as Salave-
rria, D. José Planes y D. Roberto
Martinez Baldrich.

No debemos silenciar, sin embar-
go, firmas de tan sélido prestigio
como las de «Serny», Zaragiieta,

Cartel de Esplandiu

Napoleén Campos, Esplandiu, Ra-
mén, Matamala, Estebita, Andrés
y algunos mds, que concurricron al
certamen con buenas muestras de
su arte. Pero, ajustados al fallo, sélo
enumeraremos los carteles siguien-
tes, ganadores de los premios anun-
ciados. '

DARA LA NINEZ
f LN MOCEDAD

Cartel de Serny.

Segundo accésit:

Cartel de H. Palacio:

De las multples condiciones que
exige la moderna técnica cartelista,
el cartel ejecutado en colaboracién
por los artistas Casullo y Bort, que
ha sido galardonado con el primer
premio, reune, ademds de un per-
fecto titulado, muy legible y de

(Sigue en pdg. 47)

S icrontd
Cartel de Estebita
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cEsta Vd. satisfecho
de sus ventas?

;Ha estudiado las causas de sus fracasos
o las posthilidades de aumentar sus éxitos?

Periodicamente analice las sigutentes cues-
tiones. En pequefos detalles puede estar la
clave de sus negocios.

Compruebe SI sobre :

FABRICACION

—¢Ha procurado perfeccionar la mecani-
zaci6n dc su producto, para que sea mas sen-
cillo, mas manejable y riapido de fabricar?

—¢Estd realizado a un tamano apropiado
a las manos de quien ha de usarlo; mujer,
nino u hombre?

PRECIO

—Una ligera reduccién en el precio, ¢au-
mentaria las ventas?

COMPETENCIA

—¢Se parecen los productos inferiores
de la competencia al de usted y se aprove-
chan de su marca, de su propaganda y de su

calidad?

— ¢Mejora usted sus articulos como los si-
milares de la competencia?

—¢Estd usted tan poseido de sl mismo, tan
convencido de la popularidad y aceptacién de
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su producto que no tiene en cuenta las in-
novactones de sus rivales comerciales?

PROPAGANDA

—Si fracasé el producto anteriormente, st
tuvo desgraciadas equivocaciones, ¢ha contra-
rrestado este lastre con eficaces propagandas,
o con experimentados vendedores?

—¢Resulta adecuado €l nombre de la mar-
ca para toda clase de clientes?

—¢Es fdcil de retener, pronunciar y escri-
bir su marca?

—¢Ha analizado detenidamente su propa-
ganda y ha dicho TODO lo que tenia que
decir de su producto?

—¢Ha hecho llegar esta propaganda a los
mas directos consumidores:

—S1 se trata de un articulo especializado,
¢ha reproducido en sus anuncios la opinién
del cliente experto: médico, ingeniero, ar-
quitecto, etc?

—¢Ha contrarrestado usted las «zonas de
influencia» del competidor con un mayor es-
fuerzo publicitario?

ALMACENISTAS

—¢Ha comprobado si su producto se ven-
de con el envase, o si es sustituido por otro
vendido a granel?

—Los almacenistas, ¢son visitados con re-
gularidad y por personal apto? )

—El almacenista, para trabajar sus articu-
los, ¢se ve obligado a efectuar un gran desem-

bolso?



—¢Les ha ofrecido usted condiciones de
pago razonables, si el movimiento de venta
es lentor

—S1 su mercancia es voluminosa, o de di-
ficil manejo o expendicién, ¢ha pensado st las
molestias del almacenista pueden ser mas im-
portantes que los beneficios?

PRESENTACION

—El envase, ses atractivo a los sentidos?

—¢Es moderna su presentacién?

—Si sus articulos han de estar expuestos
algiin tiempo a la luz, frio, humedad, calor,
etcétera, ¢se estropean sus envases por la mala
calidad de las tintas, cartones o metales?

—¢Es muy inferior el auténtico envase al
de la caja o envoltorio?

—¢Es muy dificil de abrir o cerrar?

—¢Ha cuidado con tapones o cierres her-
méticos la posible evaporizacién?

—Las instrucciones o prospectos que
acompafan al producto, ¢son claras y bien 1m-
presas?

—¢Ha adoptado un envase irregular que
impida su perfecto amontonamiento en los
almacenes J;l comprador?

—¢Protege el envase roturas y desper-
fectos? ' -

REPRESENTANTES

—¢Conserva usted por tradicion, afios de
servicio, etc., viajantes anticuados?

—S1 es asi, ¢no ha pensado en dar un des-
canso a estos empleados en otras ocupacio-

nes de su empresa, y en preparar viajantes
maés activos?

VENTAS

—¢Conoce usted los inconvenientes que el
comprador pone a su producto?

—¢Tiene organizado el servicio de repa-
raciones, si se trata de articulos de larea du-
racionr

—¢Puede el cliente encontrar repuestos
facilmente?

—¢Estan bien estudiados los descuentos
por pronto pago, cantidad y plazos de venta?

—Si el articulo es caro y no de absoluta ne-
cesidad, ¢ha organizado sus ventas a plazos?

— ¢Fabrica usted con temores, dando lugar
a que la demanda se adelante a su produc-
cion?

—¢Ha reflexionado y calculado la deman-
da que de sus articulos' hacen para usos pro-
pios sus agentes de ventas, familiares y em-
pleados? Si esta demanda es pequena, ¢no se
ha enterado usted del por qué de las prefe-
rencias por otra marca?

—¢Ha informado a sus viajantes y vende-
dores de las pequefas ventajas de su produc-
to? Ideas o utilidades que a usted le parecen
nimias, pueden entusiasmar al vendedor y al
cliente.
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Relaciones entre el director
y los jeles de seccion

Enrique Casas
Organizador comercial

En mis de una ocasién hemos po-
dido apreciar que una de las causas
principales del estancamiento de una
cmpresa era la falta de coordinacién
entre las.actividades del jefe de em-
presa o Director gerente y los distin-
tos jefes de seccién. Unos y ottos
eran capacitados, individualmente po-
dian conseguir grandes resultados, pe-
ro por no tener rcguladas sus relacio-
nes, surgian los inconveniente y el
rendimiento era muy deficiente.

Ante esta experiencia vivida, he-
mos creido interesante cxammar, den-
tro del reducido espacio de que dis-
ponemos, algunas ideas pricticas so-
bre lo que deben ser dichas relacio-
nes, en la segundad de que merece-
ran el interés-de nuestros lectores.

Mision del jefe de empresa—La
misién del jefe de empresa tiene que
ser de orientacién, de grandes ideas
e iniciativas, después de conocer la
situacion por los informes que le so-
meterin los jefes de seccidn, que de-
ben ser considerados por €l como se-
cretarios especializados en sus distin-
tos cometidos. Y los jefes de seccidn,
aparte llevar al jefe de empresa sus
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iniciativas, basadas en la experien-
cia prictica de su actuacién cotidia-
na, han de contribuir a que las orien-
taciones de aquél se conviertan en
reaiidades tangibles, plasmandolas en
instrucciones concretas para el per-
sonal a sus drdencs, después de los
cambios de impresiones que hayan
tenido y de decidir las modificacio-
nes a las ideas iniciales que se con-
sideren oportunas.

Del conocimiento de esta misidn
bdsica se desprenden varas ideas,
que son las que vamos a desarro-
llar, y que son las siguientes:

a) Tiene que organizarse el
contacto entre el jefe de empre-
sa y los jefes de seccién.

b) Tiene que determinarse
de antemano los asuntos que de-
berdn ser tratados, con ol fin de

aprovechar el tiempo al maximo..

Organizacién de contactos—Com-
prendemos que no ha de ser posible
fijar normas exactas. Sin embargo, ¢l
solo hecho de organizar ¢l trabajo
ya supone una serie de ventajas. En-
tre ¢l Director de empresa que en-
via a cada momento asuntos a los

jefes de seccién o los consulta cual-
qu1cr idea que se le ocurra, y el que
tiene previsto un despacho diario,
cada dos dias o semanal, va tanta
distancia como entre el jefe de sec-
cién que a cada momento molesta
al jefe de empresa, pidiéndole orien-
tacién para resolver un asunto y el
que los va colocando en una carpe-
ta, para discutirlos en el préximo
cambio de impresiones.

Naturalmente, son los Gltimos los
que lograrin un rendimiento a su
labor, con un minimo de molestas.
Primero, pues, hay que organizar
el despacho determinando la fre-
cuencia necesaria de contacto con
cada jefe de seccién por parte del
jefe de empresa. En los casos de
muchos asuntos, como jefes de ven-
tas, de compras o de fabricacién,
un despacho cada dos o tres dias
es suficiente, porque, ademds, acos-
tumbra a los jefes de seccién a re-
solver los problemas que se puedan
presentar entretanto, ya que al jefe
de empresa no hay que hacerle en-
trar en detalles ni molestarle con
asuntos que no scan de importancia.

Para otros jefes, como el de expe-
diciones, de almacén u otras seccio-
nes de mcnos movimiento, bastard
con una entrevista semanal, todas a
horas previamente scfialadas.

En las empresas donde exista la
seccién de Secretarfa, y es siempre
recomendable, el jefe de dicha sec-
cién se entrevistara diariamente con
el jefe de empresa, para atender sus
asuntos y para la prcparacnon antici-
pada de reuniones conjuntas.

Porque ademds de cstos cambios
de impresiones indicados, serd muy
interesante que, quincenalmente, o
con mayor o menor frecuencia, segiin
las necesidades, se tenga una reunién
de conjunto con el jefe de empresa,
por parte de todos los jefes de sec-
cién. Bastard que éstos vayan entre-
gando al secretario los asuntos de in-
terés que vayan surgiendo, para que
éste pueda preparar el orden del dia
de las citadas reuniones, en las que
se discutirdn, preferentemente, oricn-
taciones de interés para todos.

Tanto en las reuniones individua-
les como en las de conjunto, cada
jefe de seccién propondri la solucién
que considere mds adecuada para los
asuntos que lleve, con el fin de que
cl jefe de empresa no tenga mds que



aprobarla o rectificarla, si hay lugar.
Lo que no puede ser es que se plan-
tee ¢l asunto sin tener una idea el
jefe de seccién de cémo debe resol-
verse, esperando a que lo diga el jefe
de empresa; lo primero, porque su-
pone una pérdida de tiempo, y luego
porque éste. no tendra nunca un co-
nocimicnto de causa tan completo
como ¢} jefe de seccidn, que es quien
vive los problemas en la prictica.

Objetivos perseguidos en los cam-
bios de impresiones.—En las reunio-
nes con el jefe de empresa, éste debe
procurar que, ademds de la solucién
adecuada de los problemas, se con-
siga como complemento los objeti-
vos siguientes :

a) Formacién de unidad de
criterio.

b) Perfeccionamiento de la
organizacién y del rendimiento
del negocio.

c) Fomcntm‘ y encauzar las
iniciativas.

d) Conscguir la compenetra-
cién con el personal.

Formacion de unidad de criterio.—
Parece a simple vista que no tiene
importancia, y es considerable. En
¢l momento en que se tracen unos
objetivos del negocio, y la forma de
llegar a cllos, los jefes de seccién han
de tener las mismas opiniones que el
jefe de empresa. Con ello, podrin
resolver la mayoria de los problemas,
sin necesidad de perder tiempo en
consultas; reflcjarin a clientes y otras
relaciones esta unidad, con la que
aumentardn ¢l prestigio y, como ¢s
natural, el rendimiento ha de ser
muy superior. El jefe de empresa
quedard libre para pensar y tam-
bién podré dirigir mds acertadamente.

Perfeccionamiento de la organiza-
cion—En rtodos los problemas que
se discutan habrd que ver la forma
de perfeccionar lo que ya se tenga,
y con esta preocupacion, que sc con-
tagiard a los jefes de seccién, no ha
de ser dificil conseguirlo. Y con el
perfeccionamiento se logrard que el
rendimiento se vaya incrementando
con ¢l mismo esfuerzo, aparte conse-
guir esta satisfaccién intima que es
promesa de grandes actuaciones.

Fomentar y encanzar las iniciati-
vas.—El jefc de empresa deberd est-
mular siempre a los jefes de scccién
para que, preocupandose del perfec-
clonamiento antes aludido, aporten
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sus ideas y recojan las del personal a
sus ordenes. Puede ser tema de un
préxxmo articulo exponer la forma
pricuca y detallada de conseguirlo,
haciendo constar qqul esta nece51dad
para que se renga siempre presente.

Conseguir la compenetracion del
personal —Finalmente, €l jefe dc em-
presa ha de tener en cuenta que, con
un personal compenctrado, logrard
lo que se proponga y el éxito mds
rotundo; sin su personal, o cuando
él y los jefes no hayan sabido conse-
guir su captacidn, ¢l éxito no serd
nunca mas que relativo, y aiin ven-
ciendo grandes dificultades; contra el
personal, cuando éste estd desconten-
to, por miltiples motivos, poco més
que grandes disgustos podrd conse-
guir. VlSt'] pucs, la gran diferencia
entre las tres posiciones, queda claro
que hay que hacer todo lo posible
para conscguir la completa compene-

.,
tracién.

Hemos podido apreciar, pues, a
grandes rasgos, lo que debe buscar
cl ]efe de empresa de sus cambios
de i impresioncs o despachos con los
jefes de seccién, sus inmediatos cola-
boradores. Ni el jefe de empresa sélo
puede lograr nada, ni los jefes de
seccidn, actuando por su cuenta, ser-
viran de enlace, como es su misidn.
Con ¢l contacto constante y organi-
zado, individual con el jefe de em-
presa y en las reuniones conjuntas
con los restantes jefes, se evitardn
intromisiones de uno en la labor del
otro, o que queden trabajos sin ha-
cer y surjan fallos que repercutan
en el exterior.

¢Lo tiene organizado de esta for-
ma cn su cmprcsaP ¢Aprecia las
ventajas de este procccllmlcnto or-
denado y los inconvenientes de la
improvisacidn y de la falta de coor-
dinacién? Si todavia no se ha dado
cuenta de la importancia que ticne
organizar los aspectos que hemos co-
mentado, haga un ensayo, que nos-
otros le ascguramos los buenos resul-
tados y celebrard haberse decidido.
Estamos cn la cpoca del progreso y
de la mccamzaaon, y e txempo tie-
ne un valor precioso, tanto mads ele-
vado cuanto mds alta sca la jerar-
quia del que lo pierda. Y empezan-
do por dar el cjemplo, desde arriba,
de orden y mérodo, conseguird que
su cmpresa sea modelo de orgamiza-
cién, que es lo que debe pcrscguirse.
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¢GALCULA USTED BIEN
SUS BENEFICIOS?

Es mncgablc que ¢ mds modes-
to comerciante sabe calcular. Lo que
no es frecuente es encontrar en to-
dos los vendedores un sentido exac-
to del «rendimiento» comercial. Pa-
ra cvitarse sorpresas desagradables
es necesario conocer con claridad
los secretos aritméticos de los des-
cuentos y bonificaciones. Muchos
comerciantes calculan por instinto
+y lo hacen bien. Otros conocen los
elementales procedimientos que va-
mos a vulgarizar. Otros, en cam-
bio, no alcanzan a analizar lo re-
ducido de sus beneficios, achacados
a diferentes causas, sin comprender
el alcance econdmics de las conse-
cuencias de errores fundamentales.

Es frecuente la ignorancia dcl
valor exacto en el procedimiento
de fjar la aplicacién del tanto por
ciento que hay que recargar a un
articulo. Si preguntiramos a nues-
tros industriales o comerciantes en
qué forma lo hacen nos dirdn que
aumentan al coste el 15, 20, 25, 30
por 100, ctc. Ellos asi estin conven-
cidos de que ganan un 30 por 100
cuando venden un objeto que les
ha costado 100 pesctas en 130,
creen que cuando asaden ese 30
por 100 al precio originario ganan el
30 por 100.

Este concepto causa muchas des-
ilusiones al efectuar el inventario
anual, aun cuando la firma en
cuestiéon ha sido moderada en sus
gastos y la cifra de venra fué con-
siderable. ¢Cudl es la principal cau-
sa de estos sinsabores? Por lo co-
min la forma de marcar sus mer-
cancias. Hay quien lo hace a «ojo
de buen cubero» para evitarse pér-
didas de ticmpo y molestias, pero
el defecto capital radica en aque-
llos que fijan equivocadamente la
mejora (suma que conticne los gas-
tos generales, el interés del capi-
tal, amortizacién y el beneficio ne-
to), sobre ¢l precio de compra. En
este caso la mejora es solamente la
suma afiadida al precio de compra,
fijando asi cl precio de venta, pero
asi no se obtiene el beneficio que
erréneamente  queremos  obtener.
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Claramente y con niimeros va-
mos a demostrar esta verdad aritmé-
tica. S1 mejoramos una compra de
50 pesctas con el 30 por 100 obte-
nemos una mejora del 30 por 100
sobre coste y venderemos a 5o+
15:=65 pesetas. Al vender a 65 pe-
tas, ¢hemos ganado el 30. por
100? No, puesto que cl 30 por
100 de beneficios de 65 pesctas es
de peseras 19,50, no 15 que obte-
nemos con ¢l procedimiento an-
terior.

Si aplicamos el principio erréneo
del primer cjemplo, es decir, se-
falar el beneficio sobre el precio
de compra, hemos confundido el
beneficio con la mejora. Si el co-
merciante en cuestién tiene un 10
por 100 de gastos generales sobre
cl total de su cifra de ventas le
quedard un beneficio de:

PV. — G.G. — C. = U.
{65 pls) — (6,50 10 o/*) — (50 pis.) = (8,50)

(En las abreviaruras 1éase precio de
venta, gastos gencrales coste y uti-
lidad.)

Esta utlidad de pesetas 8,50 re-
presenta sobre el precio de venta
un beneficio del 13 por 100. Véa-
se claramente cudn cqunvocado estd
el comerciante que aspira a ganar
un 30 por 100 por el procedlmlen-
to sehalado. ¢Y qué industria o
comercio no tiene hoy un porcen-
taje menor al 15 por 100 por gas-
tos generales, sueldos, impuestos,
locales y publicidad?

Queda bien claro que para reali-
zar un beneficio del 20 por 100
sobre venta hay que- mejorar en un
25 por 100 el precio de compra.
La causa del error antes senalado
es la signiente: Si a un nimero
le anadimos otro la suma total es
igual a esta suma rebajando la
cantidad afadida. Ejemplo:

200 + 100 = 300
300 — 10C = 200
pero cuando se trata de tantos por
ciento no sucede asi.
100 — el 259/, de 100 =
=100- 25 =125

125 — el 25 9/, de 125 =
= 03,75 en vez de 100

De esta forma si hemos de me-
jorar el caso del cjemplo anterior
con un 30 por 100, es decir, que-
remos rcalmente obtener este be-
neficio, bastard simplemente ma-
nejar cualquiera de las tablas edi-
tadas para el mds ripido calculo o
establecer los cdlculos con arreglo
a la siguiente férmula:

Precio de coste X 100

100 — (tanto por ciento que descemos
obtencr de beneficio sobre la VENTA

cn nuestro caso

50 ptas. X 100
100 — 30

— 71.42.

Es decir, que por cl primer pro-
cedimiento  obtenfamos un bene-
ficio de 15 pesetas (50 pesetas +cl
30 por roo de 5o pesetas (15)
por el segundo, 21,42 pesctas (30
por 100 del precio de venta).

Queda  claramente  demostrado,
prmmpalmcntc a aquellos  comer-
ciantes tranquilos y confiados en
la marcha de sus negocios porque
afirman ganar ¢l j50 por 100!, y
venden una mcrcancn’a que les ha
costado 12 en 18. La utilidad real
es del 23 por 100, deducidos los
gastos generales (10 por 100). Pa-
ra ganar el 50 por 100 hay que
doblarla y si ha costado 12 ven-
derla en 24.

Otros comerciantes que disfru-
tan de descuentos especiales, sufren
otros errores en la interpretacién
de la factura.

Si compra una mercancia a 100
pesetas con el 20 por 100 de des-
cuento y quiere ganar un 30 por
100 agrega un 10 por 100 y ven-
de a r11o. Tampoco ha ganado
el 30 por 100. Ha ganado 30 pe-
setas, pero ¢l 30 por 100 sobre
el precio de venta es 33 pesetas.

Damos estos ejemplos como nor-
ma arnitmérica, nunca para que sir-
va de aliciente o justificacién para
clevaciones caprichosas de precio.
Cada comerciante calculara  bien
sus gastos gencrales, sus beneficios,
el porcentaje de umlidad que le
permite la Ley y la competencia.
Pero todos estos cdlculos si no quie-
re hacerlos sobre suposiciones fal-
sas debe realizarlos siempre calcu-

lando sobre el precio de VENTA.



El voceador de bar-
quillos

Anunciantes

d voces

en los siglos pasados

Juan Sampelayo
Premio Nacional de Literatura

Si es cosa llena de valor para el
anunciante de pildoras contra el ma-
reo o de los mejores cuchillos, saber
cuil es el diumo mérodo propa-
gandisuco que hoy se siguc para
vender mds tal o cual producto en
las ticrras neoyorquinas —madres
del anuncio moderno— es, por otra
parte, grato a los anunciantes —al
menos asi lo creemos nosotros— el
conocer los antecedentes mds remo-
tos de los mds curiosos y modernos
reclamos.

Es interesante asi el saber que ya
en ¢l siglo XIV, en las ciudades de
Europa donde los gremios se agru-
paban por calles —de Cofreros, de
Bordadores, de Boteros— se impe-
dia bajo severas penas llamar la
atencién del modo que fuese de un
cliente parado ante la tienda de otro
mercader. Y la pena era mayor si
se le susurraba al posible cliente que
aquella mercancia ante la que se
encontraba era, defectuosa y cara, y
que, por ¢l contrario, la del estable-
cimiento ‘de unos metros mds arri-
ba, buena, bonita y barata.

«Corredores a voces» de
aceite, vino y juguetes

S1 las muestras en los estableci-
mientos no se desenvuelven de un
modo formal hasta muchisimos afios
més tarde, en aquellos tiempos ya
se vefan algunas ante las grandes
arcadas que cobijaban al mercader,
y asi, era de observarse una gran
joya falsa colgada ante la tienda
del orfebre y una gran parrilla ante
los establecimientos de panaderia.

La verdadera publicidad de aque-

llas horas corria a cargo de los gri-
tadores y voceadores, a quien bien
pudiéramos llamar corredores a gri-
tos o viajantes a voces. Estos, de Ia
noche a la manana, invadian las ca-
lles y las plazas de las grandes ur-
bes para anunciar desde un sastre
que remendaba los harapos conv.z-
tiéndolos en trajes de reyes, hasta
el que anunciaba la hora del en-
tierro de un magnate, de donde se
deduce con esto que la primera es-
quela funeraria fué a grito pelado.

En algunas ciudades, los anun-
ciantes a voces de una determina-
da mercancia se regian por leyes de-
pendientes del Municipio, quien
nombraba a su vez al maestro de
los voceadores. Por su parte, los
gremios recolectaban entre aquellos
que los formaban una cantidad que
servia de pago a los gritadores o
corredores a voces, como hemos ve-
nido a llamarles.

Era tal la escrupulosidad del vo-
ccador, que asi, por cjemplo, los
que anunciaban los vinos asistian
cada mafiana a una taberna para
verificar por si musmos las - buenas
condiciones de aquél, lanzdndose
luego a la calle llevando a la espal-
da una cuba del rico licor y en la
mano un gran vaso, en el que es-
canciaban a todo transeldnte que
quisiese probar su mercancia. Esto,
como comprenderén los lecrores, da-
ba lugar a que el voceador vinicola
viera vaciarse su cuba varias veces
al dia.

Los voceadores del vino trabaja-
ban sélo por la mafana, y tan sdlo
en los dias de fiesta gritaban su
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rica mercancia por la tarde y hasta
la hora de cerrar las puertas de las
murallas de la ciudad.

En ocasiones, los Municipios po-
dian encargar a uno de sus gritado-
res de una rama determinada que
anunciasen otra cosa, y asf, no era

- ; o
extrafio ver cémo un comisionista
a gritos del ramo de la vinateria se
transformaba de la manana a la
noche en otro de aceites, o endo-
sindose la gran capa negra y em-
puﬁando en una mano una dorada
campanilla y en otra un faroiillo,
se iba a anunciar un fallecimicnto
de un muy honorable sefior o una
muy caritativa dama.

El anunciador de en-
tierros

Los «corredores a voces» eran es-
cogidos de entre gentes de buena
vida y honesta conversacién.

En Parfs, que es donde mas da-
tos existen sobre esta publicidad a
voces, habfa una tarifa para los gri-
tadores, y asi, nos dice un cronista
de aquellos tiempos que por anun-
clar los vinos que venian de Es-
pafia se pagaba a aquéllos diecisels
sueldos, cinco por anunciar los acel-
tes, los ajos y hasta los nifios per-
didos —rara y extrafia mescolanza---
y ocho por decir al pueblo de la
muerte de un conciudadano.

También alli, por el 1400, co-
menzaron a instalarse en las esqui-
nas mds importantes de las ciudades
grandes pergaminos, hablando de co-
sas dtiles para la villa y maés tarde
para los particulares. Es aqui dende
encontramos ¢l germen primero del
moderno cartel, del que tan bellas

(Pasa a la pdg. 48)

Breve,
pero

La famosa cerveza GUINNESS
nunca habia anunciado hasta 1929.
El primer afio que se decidié a anun-
ciar, sus beneficios netos aumenta-
ron 553.432 libras... jAh! Olvida-
bamos decir que la publicidad de
GUINNESS es de lo mds ingenioso
y onignal que se ve en la prensa bri-
tanica.

El titulo es lo primero que se lee
en un anuncio; procure que no sea

lo ltimo.
* ¥ ¥

«Me ha llamado usted como téeni-
co; no olvide, pues, que el técnico
soy yon, solfa decir el famoso Clau-
de C. Hopkins al anunciante que des-
pués de llamarle para oir su conse-
jo, queria imponer su criterio.

Un anuncio debe, antes que invi-
tar a comprar, invitar a leer.

¢La publicidad, vale lo que cuesta?
Veamos lo que dice un fabricante:
Si me cncontrase ante la alterna-
tiva de perder mis fébricas o de per-
der la rcputacién que nuestra so-
ciedad ha creado por su publicidad
constante en los dltimos afios, yo
dirfa ciertamente: jQuemad las f4-
bricas! Puedo obtener mafnana mis-
mo el capital necesario para recons-
trirlas, pues nuestra publicidad ha
crcado una demanda que represen-
ta un valor cotizable y que nos pro-
porcionarfa nuevos capitales. Una
nueva fabrica puede ser construi-
da en noventa dias, mientras que
nuestra publicidad ha requerido afios
enteros y ninglin capital puede su-
plir la impresién creada por ella.
(De «Planing a Campaign for a

manufacturer»  Mac Martin)

¢ Textos cortos o largos en los
anuncios? Si solo pretendes hacer re-

interesante

cordar el nombre de tu producto, tex-
to corto. Pero si tratas de vender el
producto, el texto debe tener la ex-
tensién necesaria para conseguirlo.

No anuncies un articulo de mala
calidad. Cuanta mds publicidad ha-
gas, mas pronto se desacreditara.

¢Por qué las peliculas buenas se
anuncian  sicmpre con carteles tan
malos?

Utt amigo que sabe algo de esto.
nos contesta :

En una buena pelicula todos inter-
vicnen tratando de ayudar al artista
encargado de pintar el cartel: «El
director de la cinta opina que...»;
«El guionista cree que...»; «El ge-
rente tiene una idea que...»; «El
consejero  delegado también tiene
un motivo que...»; «El jefe co-
mercial sabe que...», y ¢ dnico
que ya no sabe qué... es el ar-
tista cncargado de realizar el cartel.

En las pcliculas corrientes le dan
al dibujante unas fotos, ¢l argumen-
to, ¢l texto... y él hace lo que pue-
de: un buen cartel.

Deja blancos en tus anuncios. Lo
que pierdas en espacio lo ganards
en visibilidad.

Cuando usted llama por teléfono
a determinadas casas, raramente se
encuentra con que, antes de hacer
pregunta ninguna, la persona que es-
t4 en el aparato que recibe la llama-
da le dice: «Aqui casa tal; diga.
Las casas que ticnen establecida esta
norma dan una impresién de corte-
sia v buena educacién. Dad orden a
vuestras telefonistas para que a toda
llamada respondan: «Casa tal; diga.»



LO MEJORK

QUE HEMOS VISTO

GUINNESS IS GOOD FOR YOU

En nuestra seccién «BREVE, PERO INTERESANTE», de-
<imos que esta marca no habfa anunciado hasta 1929,
y que al hacerlo habia aumentado sus beneficios netos
en mds de medio millén de libras. Mucho debe haber
propagado su firma desde entonces, para llegar al atre-
vimiento y originalidad del anuncio que reproducimos.
El anuncio es de una gran plana a gran tamafio e im-
preso a todo color, es decir, un anuncio caro y, sin em-
bargo, su creador no ha vacilado en tapar el nombre
de la eriqueta y poner ¢l de cerveza en un tipo pequeiio.

El anuncio es uno ‘de los dltimos publicados en In-

glaterra por la firma Guinness durante la pasada guerra.
De un humorismo fino, ¢l tema de la censura de gue-
rra ha sido aprovechado para demostrar las excelen-
cias de la cerveza. «Abierro por el censory, dice el pa-
pel pegado en la borella; ¢sta destapada, y el vaso,
con hucllas de espuma, dan la sensacién de que ¢l cen-
sor ha pasado un bucen rato con esta botella de cerveza.
En el dngulo superior derecho ¢l censor ha rubricado
«Visto por ¢l censor». El texto breve: «Guinness es
bueno para usted», que es el «sloan» utilizado en toda
la campania.



;Conoce usted

los

escaparates
rodantes?

[_INA NUVEDAD INTEBESANTE Paris, ha proycctado y realizado una

interesante instalacién comercial para
Y PBAUTICA los Calzados Cecil que ofrece la
novedad prictica de ser transfor-

mable.
i Durante el dia es una bella tien-
da, de lincas sencillas y clegantes,
con grandes planos de cristaleria
sobriamente combinados, sobre los
que campea ¢l nombre de la casa,
y cuando el establecimiento se cie-

rra, la mutacién es tal que cuesta

trabajo comprender cémo ha sido

posible. Toda la tienda se ha con-
vertido en un hermoso salén de
cxposicién con grandes accesos que

invitan a su visita.

Y, sin embargo, todo es muy
sencillo. Veamos cdmo se realiza esta

I5901€S

Vista del establecimiento
durante las horas de des-
pacho.



sorprendente  transformacién:  Du-
rante ¢ dia vemos dos amplios es-
caparates que, provistos de ruedas,
se trasladan al interior y se colocan
en el centro como se indica en el
grifico. La puerta de entrada, al
centro, se convierte, a su vez, €n una
vitrina, que, ademds de cumplir su
papel como tal, canaliza la entrada
y salida del piblico a esta exposi-
cién. El género del interior no hay
que tocarlo en esta mutacién, por-
que todo €] estd colocado en wvitri-
nas que corren a todo lo largo de
los muros del establecimiento. Las
dos puertas que dan paso a la tras-
tienda quedan cerradas, y el pibh-
co puede discurrir por todo el inte-
rior del establecimiento sin mingin

inconveniente.

El mismo establecimiento
durante las horas de cierre
convertido en exposicion.

cemeact—aas s




ARTE

DEL

ESCAPARATE

VESTIMENTA, S. A. - Madrid

Proyecto y ejecucion de Genaro Alonso

Las florcadas sedas que lucen en todo su valor sobre
‘el gran ventanal rcalizado con telas lisas, surgen de un
gran tiesto, cuyas flores cstdn realizadas con cartulinas

blancas y de color, recortadas y montadas con alambre.
Con estos clementos tan simples sc¢ ha conseguido una
sugestiva nota primaveral.

ARTE COMERCIAL - Madrid

Proyecto de Rwmz. Realizacion de Alfredo Bueno

He aqui el escaparate para anunciar el primcr niimero
de nuestra revista. Es una llamada a la prcparacién para
la lucha comercial que se avecina con la normaliza-
cién de la postguecrra. Mercurio con guantes de boxco
en la csquina de un «nng» con un artista y un im-
presor como uscgundos». Un texto adecuado y revis-
tas abiertas por diferentes siios para mostrar la va-
ricdad de temas.

PARL 14 BORUAMIZACIOR DI 1
‘POST-GUEFRE CON BUFHAS
tPWIS Df 1EC1ICE COMIRC M
T ARTE PEBLICITARIO
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EL VENDEDOR
(NACE 0 SE HACE?

Los buenos vendedores
nacen y se hacen

Armando C. Altman

Cuando su negocio no rinde todo
lo que de él espera, antes de echar
la culpa a la dureza de los tiempos,
la indiferencia del piblico u otros
factores ajenos a su voluntad, for-
mulese las siguientes preguntas:

1.  ,Soy buen vendedor y sé sa-
car todo el mayor rendimiento a mi
empresa?

2 Qué he hecho y qué hago
para que mis dependientes aprendan
a fomentar la venta y atracr al
cliente?

Puede que esté usted perfectamen-
te conforme consigo mismo en estos
dos extremos, creyendo hacer todo lo
preciso. A pesar de esto me permito
sugerir que, acaso, no se haya usted
percatado del alcance de las posibili-
dades de su negocio y de lo que, real-
mente, se entiende por un buen ven-
dedor. Concretando dirfa, que ¢s un
hombre gue sabe vender lo que no le
piden cuando le piden lo que no tiene,
dejando a la vez satisfecho y agrade-
cido al cliente.

Los bucnos vendedores nacen y se
hacen, es decir, las dos cosas. Los
hay que desde la infancia muestran
una inclinacién inconfundible para
el comercio. Me acuerdo de un rapaz
que, a la edad de ocho afos, con
unas pesetas que le dieron en su ca-
sa, compraba caramelos al peso, re-
vendiéndolos a otros chavales a tanto
la pieza, duplicando su capital, y asi
sucesivamente. Otro, al que los Re-
yes le trajeron una bicicleta, la trans-
formaba en continua fuente de in-
gresos al dejar que sus amigos le
pagasen diez céntimos por cada vuel-
ta que daban en ella. No es ne-
cesario, no obstante, llevar la san-
gre o el espiritu de aquel biblico
personaje, hijo de Isaac, que negocié
con su hermano el derecho de pri-
mogenitura por el médico precio de

llustraciones de Lorenzo Goii

un plato de lentejas, para lucir co-
mo buen comerciante. Con muy po-
co esfucrzo, cultivando los dones de
observacién y reflexién, es decir, es-
tudiando las razones del éxito de
aquellos que triunfan, se puede llegar

a lo mismo.
* % %

Veamos ahora cudl es el secreto
del éxito de los buenos vendedores.
¢Es la mercancia que ofrecen? Su

economia, su calidad, su precio favo-
rable, el prestigio de su marca? En
parte si, desde luego. Pero nada mds
que cn parte. Ante todo, es el inte-
rés que desplicgan para satisfacer las
necesidades personales de cada uno
de sus clientes, grandes o chicos,
para que pocos s¢ queden sin com-
prar y nadie se marche descontento.
Este interés lo podriamos llamar ser-
vicio. Junto con cada articulo se ven-
de insensiblemente un servicio. Para
vender mucho y bien no hay que
querer vender, sino, ante todo, hay
que querer servir, es decir, prestar
un servicio que el comprador, mas
tarde o mds temprano, ha de notar
y agradecer.

Por cjemplo, si descamos adqui-
rir una pluma estilografica, el mal
vendedor serd aquel —por paradéji-
co que parezca lo que digo— que

nos venda la pluma que mayor be-
neficio le deje. El buen comercian-
te, con vista a mds largo plazo, nos
convencerd a que nos llevemos aque-
lla que mejor rendimiento o mayor
gusto nos ha de proporcionar, asc-
gurando asl nuestra satisfaccién, pri-
mero, nuestra gratitud después, nues-
tro deseo siempre de valernos de su
consejo, es decir, nuestro regreso,
nuestro aprecio y, en momento opor-
tuno, nuestra referencia. ¢Qué es,
si no, ¢l crédito moral de un comer-
cio o de un fabricante? .Qué cs la
fuerza de atraccién de un rétulo, el
prestigio de un nombre, de una mar-
ca? La suma amalgamada de miles
de referencias andnimas, todas ellas
favorables.

Hay quien cree que para vender
mucho debe tirar los precios. Su ar-
gumento cs el prccio, sicmprc el pre-
cio, nunca la calidad. En lugar de
crear alrededor de su casa una atmés-
fera de bondad, provoca dnicamente
un ambiente de baratura. De mo-
mento, esto le puede favorecer, pero
dificilmente a la larga pues siem-
pre habrd quien tire los precios mds
que él, quien venda mds barato to-
davia. La clientela de esta clase de
establecimiento no le es ficl, no le
es agradecida, siempre ird ambulante
de unos a otros en busca de gangas
¥y, a la postre, ninguno vive, ningu-
no gana. El que, en cambio, basa
su prestigio sobre la calidad, esgrime
un argumento mds duradero, mds
eficaz. El precio de un objeto se
olvida pronto; la calidad, dura y per-
dura.

* k%

Los fabricantes o mayoristas, en

|
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general, cuidan bastante su depar-
tamente de ventas y suelen fijarse,
hasta cierto punto, en la preparacién
técnica y profesional del personal ven-
dedor. El detallista, en la mayoria
de los casos, no le da imporrancia
a esta faceta de su negocio, que c¢s
primordhal para su prosperidad. Como
trata con una clientela que entra
por sw propia voluntad, generalmente
con la.premeditada intencién de com-
prar, se figura que no hay ningin
mérito vender en tales condiciones y,
erréneamente, cree que cualquiera
sirve para despachar. As, tropezamos

a cada paso con vendedores de am-
bos scxos que carecen de la mds mi-
nima nocién de lo que llevan entre
manos, que desconocen los gustos y
las necesidades del pablico, que plei-
tean por pobre en preparacién psico-
légica y, hasta desgraciadamente, a
veces, en sus modales. Si supiesen
algunos expendedores las crecidas su-
mas que anualmente pierden por fi-
jarse mds en el sueldo que en la edu-
cacién técnica y psicolégica de su
personal vendedor, se levarian un
susto. He de ilustrar mi afirmacién
con un ¢jemplo.

Pongamos que el lector y yo en-
tramos en una camiseria pidiendo un
traje interior de lana de la marca
del doctor H. El dependiente nos
contesta: «INo tenemos esta marca;
lo sicnto muchon. El lector y yo da-
mos media vuelta y salimos del esta-
blecimiento. A continuacién entra-
mos en otro similar, haciendo la mis-
ma pregunta. Tampoco este expen-
dedor trabaja la marca citada que, a
lo mejor, ni existe en la localidad.
Pero el dependiente conoce el articu-
lo y conoce al publico y, por lo pron-
to, s¢ guarda mucho de decirnos si
tienc o no esta marca. Ante todo,
evita la palabra «No», que es de un
efecto negative. Lo que“nos dice
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es: «jjSil!, desde luego, les ensena-
ré unos trajes de lana excelentes, lo
mds moderno; se acaban de recibir
para esta temporada; puede que no
scan exactamente la marca que us-
tedes piden, que es mds antigua;
ahora que son prendas unicas por
su calidad, su duracién, el agrado
con que se llevan...». Y antes de
poder hacer nosotros un movimien-
to, con la mayor naturalidad, dan-
do la sensacién de no tener otro de-
seo que sernos uril, presenta ante
nuestra vista una coleccién de ropa
interior de lana. No tarda diez se-
gundos en buscar la caja; el buen
dependiente sabe el sitio de cada
cosa que vende. Es muy posible
que, al agradarnos la clase y al
vernos tan bien atendidos, nos que-
demos con alguna de estas prendas,
y jquién sabe si, de paso, con algiin
articulo mds! «Puedo ofrecer unos
calcetines estupendos...», recordard el
vendedor: «por si precisan alguna
vez camisas de un corte irreprocha-
ble, les ruego que conserven nuestra
tarjeta...».

El lector puede repetir esta demos-
tracién ad infinitum con sélo reco-
rrer diversos comercios y comparar
el trato que recibe en unos y otros.
En algunos, la dependencia se limi-

,
tard a contestar sus preguntas con
mayor o menor atencién o agrado;
cen otros se esforzard en servirle y, al

no poder conseguir una venta inme-
chata, dejar en él una impresién lo
suficientemente grata para inducirle a
volver en otra ocasién.

¢A quién corresponde la culpa o
el mérito de lo que acabamos de re-
latar? Al patrono, desde luego. Si
tiene un cardcrer apitico o avinagra-
do, s1 regatea la amabilidad como si
fuera dinero; si pone un rostro de
palo al ver que el cliente sélo entra
a preguntar; si personalmente no
realiza ningin 1nteligente esfuerzo de
venta, ¢cémo podrd pedir o esperar
una conducta distinta de sus emplea-
dos? El ejemplo es el mejor maes-
tro: cuando el patrono es activo, op-
timista, servicial, agradable en el tra-
to, simpitico, haya o no haya venta,
csta manera de ser se refleja en cada
uno dec sus colaboradores: desde el
botones que abre la puerta, hasta la
cajera que cambia un billete con la

2 .
mds grata sonrisa.

SAN SEBASTIAN .

\\
LA
EMPRESA ANUNCIADORA,

CENTRAL:

ALCALA.
MADRID
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Esto, aparte de otras consideracio-
nes. Ante todo, es preciso crear en
la casa un clima de intereses comu-
nes. Siempre he creido, y sigo cre-
vendo, que nada influye tanto en
las ventas que interesar al personal
con un tanto por ciento en el im-
porte del objeto vendido. Para que
un chcndicntc sc tome un interés
verdad, sin disimulo, por la cifra de
ventas, es preciso que esté practica y
visiblemente interesado en esta cifra.
No sélo, se entiende, con platénicas
promesas de un «brillante porvenirs,
sino con ¢l 2, el 5 6 ¢l 10, segin
la clase de negocio o articulo y con
independencia de su sucldo.

Otro sistema que proporciona pin-
giies beneficios es el que en Francia
titulan del «Salario proporcional». De
acuerdo con ello, al 'dependiente no
se le paga por el «tiempo», es decir,
las ocho horas que trabaja, sino por
el «resultado». El dependiente retira
una parte fija, que es su salario; pero
sus verdaderos ingresos son una frac-
cién, siempre la misma, de la cifra
de ventas. Cuando aumenta esta ci-
fra cn un 25 por 100 —suponiendo
quc no haya habido aumento de per-

Cean suctido cn

OLEO, TEMPLE
ACUARELA

a elase (le

eul
acticulos paca

BELLAS ARTES

*

GRAVINA, 3
Telst, 17992
MADRID

sonal— cada uno cobra un 25 por 100
suplementario de su salario fijo. Si el
aumento es de un 5o por 100 algiin
mes, cada uno cobra un salario y me-
dio. Muchos meses es posible pagar
dos salarios en personal. En Fran-
cia, mds de 6oo grandes empresas
han adoptado este sistema, aparte de
muchas empresas pequenas y de mu-
chos patronos individuales. Con ello,
todos los empleados, dependientes u
obreros se transforman en vendedo-
res activos y propagandistas entusias-
tas, pues en realidad no se conside-
ran ya empleados sino socios de su
patrono. Como dice una importante
firma de Paris, a la que debo estas
explicaciones: «Nuestros empleados
y obreros saben que cada articulo fa-
bricado y vendido representa para
cllos mismos un poco mis de confort,
un poco mds de felicidad».

Dejo al lector para que medite
sobre s1 prefiere tener «dependientes»
o «colaboradores». Hay una gran
diferencia entre las dos palabras, y
puede que su férmula de prospe-
ridad esté precisamente contenida
en esta diferencia.

* k¥

¢Cuales son las condiciones mini-
mas que debe reunir un vendedor o
una vendedora, lo mismo s1 su fun-
cién se desenvuelve detrds de un mos-
trador que en la mds dificil tarca de
descubrir al posible cliente en su
propia casa u oficina?

La primera consiste en famihari-
zarse con los productos que ofrece, su
calidad, sus precios, sus posibilidades
de competir, sus ventajas y desven-
tajas frente a otros similares. As{ sa-
brd esgrimir en momento oportuno
argumentos de venta convincentes, no
huecas afirmaciones como: «Nuecs-
tras telas son las mejores», «Nuestro
calzado no ticne competencian, sin
poder demostrar técnicamente  por

,
gué.

La scgunda estriba en querer ser-
vir al posible cliente. Muchas veces
es imposible mejorar el articulo o su
precio, especialmente cuando se tra-
ta de productos de marca, que son
iguales y cuestan lo mismo en todas
partes. Pero si es posible mejorar el
servicio. Entre dos comercios que ex-
penden  los mismos articulos a los
mismos precios, tendrd mayor clien-
tela y beneficio el que mejor sirve,

AVENIDA JOSE ANTONIO, 16
TELEFONOS 22733-29414
M A DRID

es decir, que mayor atencién presta
a las necesidades, exigencias o par-
ticularidades de cada cliente, el que
junto con ¢l producto le presenta la
mayor dosis de amabiiidad.

La tercera estd en tener presente
al cliente, aun cuando no se le pueda
atender en el acto por estar sirvien-
do a otro. En muchas ocasiones el
cliente tiene un complejo de inferio-
ridad y se cree menospreciado al no
verse atendido por nadie. jQué poco
cuesta echarle una sonrisa y decir:
«No se impaciente, caballero, en se-
gwda estoy con usted»! Pero, ¢cudn-
tas veces sucede todo lo contrario?
El dependiente nos mira con ojos que
dicen: «jQue si crees que te voy a
hacer caso, ya puedes esperar senta-
do! Primero, no es mu obligacién,
sino de mi compafiero; segundo, que
vamos a cetrar y ti tienes cara de
venir a fastdiarnos la salida». Esto
sucede especialmente en épocas de es-
casez de género, cuando la demanda
excede a la oferta. {Es tan humano
olvidarnos entonces de que la vida
es larga y el cliente, despachado con
brusquedad, hoy que no lo necesita-
mos, puede pagarnos con la misma
moneda cuando se normalice el mer-

cado!
(Pasa a la pdg. 48)
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BULTEN — DETALIEN SOM ALDRIG FAR SVIKA

Estos

lornillos entre las

manos con su acabado di-
bujo, sugieren sensaciones

de perfeccion v

Para productos agricolas,
«Gumoelius» ha creado
esta serie de anuncios de
técnica publicitaria y ar-
tistica perfecta. En cabe-
za, un motivo claro de

finura.

llamada con un fuerle rea-
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GUMAELIUS es una de las agen-
cias suecas de publicidad que por
sus crcaciones es considerada como
una de las mds presugiosas agen-
cias europeas. Sus trabajos se ven
constantemente  reproducidos y  ci-
tados en las revistas especializadas
de Europa y América. A Suecia
también ha llegado nuestra revis-
ta, complaciéndonos hoy en re
producir algunas creaciones publi-
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atarias de GUMALIUS, que ama-
lemente nos remite esta Arma.

El anuncio de «Bultfabriksy es
una muestra de que para ¢l buen
dibujante y creador no existen te-
mas aridos. Los tornillos tienen una
sensacién de firmeza, y, sin em-
bargo, la posicién de las manos
parece que acarician una delicada
picza de relojeria. No por ello el
anuncio peca de «blanduran.

Los dos anuncios siguentes son
una creacion de GUMZELIUS pa-
ra productos agricolas. Forman
parte de una serie de 1guales carac-
teristicas. Encabeza un motivo cla-
ro de llamada, francamente realis-
ta. Los pies ofrecen todos unos
frisos o wvinetas, sxempre distintas,
pero siempre con MmOUVOs campe-
sinos. El texto aun siendo largo,
invita a su lectura por su limpia
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Un buen anuncio para téc-
nicos mecanicos. Una pie-
za de maquinaria con su
relieve_acusado por un va-
liente contraste de luz y
sombra, colocada sobre el
plano, da idea de su per-
feccién y ajuste

distribucién. Obsérvese también el
relieve que toma ¢l anuncio con el
sombreado de las mdrgenes dere-
chas e infenor.

El reclamo de S. M. estd diri-
gido a técnicos mecdnicos. La ple-
za estd colocada sobre el plano,
dando asi una idea de exactitud y
ajuste. El contraste de luz y som-
bra es valiente y logra un relieve
acusado.

Y, por iltimo, ofrecemos una
muestra de una publicidad de tipo
oficial. Argumentos de interés na-
cional sobre una nueva ley. Breve
texto con un maravilloso juego de
tipos y blancos. Saliéndose mate-
rialmente del marco, una recia ma-
no refrenda la legislacién con un
gesto enérgico y de acaramiento.
No puede darse més expresividad
en este puno y en el hibro de este
anuncio, enérgico y delicado a la vez.

Anuncio oficial con argu-
mentos de interés nacional
sobre una nueva ley



Precios vy

etiquetas

Por Almansa

Es costumbre que el fabricante haga llegar sus pro-
ductos al piblico con una etiqueta o estampacmn en
las que se fije el precio. También es corriente que el
vendedor, bien a ldpiz, o por otro procedimiento gra-
fico, lo senale.

Las razones que justifican la necesidad de que el pu-
blico comprador, o simplemente el curioso de la vitri-
na-o del escaparate conozca el precio, son principalmente
las sigutentes:

A) Cumplir las disposiciones de que todo pro-
ducto llegue a poder del comprador con la
anotacién clara de su precio.

B) Evitar en articulos determinados, alzas o dis-
minuciones caprichosas de precio, por pat-
te del vendedor.

C) Como medio para facilitar la labor del ven-
dedor o dependiente y para crear en el com-
prador un estado de conflanza, justificando
que el precio del detallista no excede al
fijado por el fabricante.

En contra del etiquetado con el precio o su marcaje,
ademds de otras razones que analizaremos después, exis-
ten las siguientes :

A) Que hay un buen mimero de compradores, es-

En cambio, aquellos otros articulos

de presentacion mds delicada, aptos

para ser destinados como obsequio...

Envase de <Enquétes, de Worth.
Paris.

30

pecialmente en épocas donde la venta se ve
aumentada (festividades, Navidad, Reyes,
ecétera), que destinan sus adquisiciones.
para ser regaladas, en cuyo caso, un sentido
de delicadeza, o la necesidad de que el
objeto del obsequio —modesto en ocasio-
nes— pasc por otro de mayor precio, exi-
gen que el articulo seca empaquetado sin in-
dicacién alguna de precio.

BY Que determinados productos de lujo no pue-
den ser vendidos al mismo precio en un
modesto bazar de una cabeza de partido o
en un lujoso establecimiento de’las Ramblas
barcelonesas o de la Gran Via madrilefna.

Estas circunstancias que abonan por el marcado o por
la supresién del precio en los productos, no son corrien-
temente analizadas por los fabricantes, quienes s com-
probaran el estado en que al consumidor llegan sus mer-
cancias, llevarian la mayor de sus desilusiones. Esta cues-
tién tiene mayor importancia cuando sc trata de cajas
o estuches que contienen perfumes, cosméticos, produc-
tos de belleza y otros muchos objetos de regalo, donde
la perfecta presentacién del envase, la clegancia o lujo
del estuche tiene para el comprador un mayor sentido
sugestivo que el contenido mismo.

En articulos de gran consumo, popularizados por el

~uso y por la publicidad, tales como jabones, dentifri-

cos, cepillos de dientes, productos farmacéuticos, etc., el
precio es igual para todo el pais, y no habrd comercian-
te que piense en venderlos mds baratos o mis caros, pi
nadic que tenga ¢l mal gusto de remitirlos como obse-
quio. Estos articulos tienen marcado o, mejor dicho, im-
preso, su precio.

En cambio aquellos otros articulos de presentaciémn
mds delicada, en los que su precio, su utilidad o su be-
lleza los hace aptos para ser destinados como obsequio
u objeto de una venta libre en cuanto al precio o utili-
dad del detallista, es corriente que el fabricante los re-
mita al almacenista o directamente al comerciante «al
detall», sin etiqueta colgante o adherida con el corres-
pondiente precio de venta.

¢Causa esto algin perjuicio al fabricante? Si, y tam-
bién al vendedor.

El fabricante, si tienc idea de las ventajas que reporta
un moderno y sugestivo envase, ha reunido a sus’ ar-
tistas, ha creado un nuevo tipo de presentacién y ha
mandado imprimir o litografiar sus nuevos estuches. Se
ha gastado bastantes pesetas y ha quedado tranquilo y
confiado de que a manos del piblico llega su produc-
to con la alegria de sus entonados colores, y con la pro-
teccién que a las manchas y accién del polvo les ofrece
el moderno papel cristal. Y no es asi. El detallista o
almacenista, al recibir la mercancia, ha tenido que desem-



balarla. Si es cuidadoso y dispone de tiempo, la trata
con todo cuidado y fija el precio de venta conforme le
ordena la ley, poniendo unas ctiquetas colgantes, bien
atadas y con gusto, o estudia un procedimiento para
pegarlas, de forma que no se desprendan y estropeen
con la habitual suciedad de todo pegamento el cxcelen-
te aspecto de la presentacién original.

Pero no todos los detallistas o vendedores al por ma-
yor tienen igual concepto del envase y de las ventajas
de su presentacién. Muchos cogeran un lapicero, unas
veces graso, otras de color, en ocasiones tinta, y un mozo
o el empleado de menor importancia en la casa ird fijan-
do los precios con unos no muy clegantes mim_eros, o
agregard al cnvase las huellas de sus manos sucias con
la complicacién de un pegamento, bueno por cierto pero
no adaptado, o suficientemente adhesivo al papel espe-
cial que el fabricante ha utlizado en el envoltorio del
estuche o caja.

Esta es la consecuencia de la mala costumbte de no
poner ctiquetas. Cajas abolladas, suciedad, retraso en
pasar la mercancia del almacén a la estanterfa de venta,
pérdida de tiempo para el vendedor y, lo que es mds
importante, que el producto para el cual hemos sona-
do un envase que llegue limpiamente al comprador a

través de la mano cuidada de la atildada seforita que
lo expende, es recibido por el cliente en un estado la-
mentable. Todavia no acaba aqui el penoso calvario del
impccable estuche. Aun suponiendo que después de es-
tas manipulaciones todavia tenga apariencias lujosas o
limpias, hemos de despegar la etiqueta, ya que el com-
prador lo destina a un regalo y no quicre que la per-
sona obsequiada conozca su precio. Nueva manipula-
ci6n, nuevas pérdidas de tiempo, ¥y menos mal si se con-
sigue despegar, sin mds desperfectos, la ctiqueta.

Este problema se ve agravado en épocas donde el co-
mercio se desenvuelve con prisas, y son frecuentes las
acumulaciones de pedidos para su ordenacién, marcado y
revision. Nos referimos principalmente a Navidad y Re-
yes. Hay otro factor que no debemos despreciar. En
muchos casos, estas ficiles y desagradables manipula-
ciones ha de hacerlas el cncargado o duefio. {Es tan
fcil que tan sugestivos estuches o productos desaparez-
can al bolsillo de un manipulador desaprensivo!

También es frecuente el error. Una factura mal com-
prendida, la equ:vocacién de un empleado, son suficien-
tes para que el pizcio de toda una remesa sea fijado equi-
vocadamente. Si el precio es inferior al normal, ademids
de la disminucidn en las utilidades del vendedor se de-
prccia el articulo. Si el precio es superior, se desprestl—
gia el establecimiento que lo vende y, en todo caso, el
fabricante.

Tampoco las ctiquetas que utilizan los establecimien-
tos armopizan con el estuche. Unas veces por utilizar

Creacion de <Azor» para los
productos «<Neyes Magos».

He aqui un envase tal como
se proyectd para que llegasc
a las manos del publico...

...y he aqui como llega en rea-

lidad, lleno de ectiquetas suple-

mentarias que lo afean y lo des-
figuran,
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las de uso comiin, impresas en serie; otras, por utilizar
las euquetas de la casa, en ocasiones con tal fantasa
litogréfica o un tamafio o alarde tal de colores, que sien-
tan al producto como un sombrero de paja a un frac.

No es posible tampoco discurrnir un pegamento que
pueda adherirse limpiamente a todas las superficies, cris-
tal, papel, celofdn, materia pldstica, cartdn, etc. Al ven-
dedor le debemos aceptar gomo tal, no como experto
quimico para que discurra la goma que ha de pegar las
ctiquetas del producto que fabricamos.

No creemos tampoco que la etiqueta con cordén sea
el procedimiento de marcaje indicado. Desentonan siem-
pre, y se enredan con otras, acabando con los nervios
del personal vendedor en momentos de apresuramiento.
Este upo de etiqueta debe ser concebido también al mis-
mo tiempo que se crea el envase y el estuche.

Todas estas razones justifican que sea ¢l fabricante
quien coloque las etiquetas de venta, en sitio convenien-
te y en armonia con el envase. Al pensar en ello, de-
bemos buscar soluciones para que sean despegadas con
facilidad, si asi lo requiriese el cliente. Consideremos
como solucién satisfactoria la dada por varios editores
espafioles, quienes fijan el precio de sus libros en una
de las esquinas de la solapa de cubierta. El precio lleva
encima una linea de puntos. El vendedor o compra-
dor tiene la indicacidén clara del corte, eliminando el
detalle del precio, sin estropear el conjunte de la cu-
bierta y sin sefiales aparentes. Articulo tan exigente
como el libro, llega a manos de los mds delicados com-
pradores sin las menores huellas de manoseamiento.

El comercio serio, el detallista que no quiere extra-

| m
La Belleza del Tipo m

es requisito imprescindible para la
confeccion de impresos de calidad:
libros, revistas,catdlogoso en resumen ‘lll
cualquicr trabajo de indole comercial
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: Es un tipo de walor duradero que ird
”H bien para cualquier impreso; un tipo “

bdsico para todo taller de imprenta. |
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limitarse en sus ganancias, ni vender mds bajo ni mds
alto que el comperidor vacila siempre al fijar en las cti-
quetas sus utilidades y saldria de dudas si el fabricante
estampa ¢l precio de venta, reservandole una utlidad
razonable. El fabricante controla asi mejor si sus precios
son respetados.

Sen muchas, pues, las razones que justifican la nece-
sidad de que sea el fabricante quien ponga las etique-
tas de venta, aun en los casos en que el articulo puede
ser objeto de variaciones en el precio, segin la categorfa
o situacién del establecimiento que lo expende.

Y pensemos también en la reduccién que en sus gas-
tos generales experimentard el vendedor, suprimiendo
un trabajo cnojoso, que en el mejor de los casos no
acarrea mds que pérdida de tiempo, sustracciones, inuti-
lizacién de mercancia, devoluciones y errores.

En el primer nimero de ARTE CoMERCIAL, decia uno
de nuestros colaboradores: RENUEVE SuUs ENVASES Y
VENDERA MAS. Hoy dcecimos nosotros: CUIDE sus
ENVASES HASTA EN LOS MAS MINIMOS DETALLES, DE
FORMA QUE SEA USTED QUIEN ENTREGUE DIRECTAMEN-
TE LA MERCANCIA AL COMPRADOR CON ARREGLO A SUS
DESEOS, NO COMO QUIERE O PUEDE EL VENDEDOR.

Si Edison inventara un aparato para acrecentar en un 50 por
100 la aptitud personal, no habria precio suficiente elevado
para pagarlo. Sin embargo, no hay nadie que no pueda obtener
¢l mismo resultado por medio de la perseverancia y la con-
fianza en el triunfo. (0. S. Marden)
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b) Que en muchas partes serd recibido con poca

consideracidn, o, posiblemente, con ninguna.

¢) Que el competidor no es «manco», y que a
veces la competencia no es leal m honesta.

d) Que como en viaje nadie le va a mandar, ten-
drd que convertirse en un patrono exigen-
te y severo.

<) Que es frecuente el calor, la lluvia, la nieve y
la humedad.

f) Quc no todos los hoteles son buenos, y que
los trenes pasan de madrugada por muchos
pucblos.

g) Que existen domingos interminables en vi-
llas y aldeas, donde ni siquiera hay un mal
café o teatro.

h) Que tendrd que estar ausente de su hogar, a
veces durante meses.

semeStre

(), al recibo del primer nimero.

FIRMA,

b) Que podrd ganar mds dinero que sujeto al es-
calafén de un sueldo como rutinario em-
pleado.

¢) Que hard nuevas amistades, que siempre le
podrin ser de utilidad.

d) Que podrd conocer su pafs y ser turista sin
gastar su propio dmnero.

¢) Que si trabaja algunas horas mds, estas «horas
extraordinarias» se cobran en forma de co-
misiones.

f) Que la constante lucha con el cliente agudi-
zard su ingenio y perfeccionard sus cuali-
dades personales.

g) Que traba)ara por su cuenta, sin exponer ca-
pital ni pensar en gastos de local, personal,
contribuciones, etc.

h) Que gozard de una independencia personal.

g) Que si le interesa cambiar de empleo, le bus-

cardn, porqué los buenos vendedores son
siempre muy solicitados, sobre todo por la
competencia.

Y si después de estas consideraciones hechas a sus
viaj:mtcs consigue usted que sus vendedores no se li-
miten a «recoger las notas» que normalmente vendrian
por corrco, sino que consiguen pedidos, tritelos como
tratarfa al mejor de sus clicntes.
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las de uso comuin, impresas en senie; otras, por utilizar
las enquetas de la casa, en ocasiones con tal fantasia
fitogrifica o un tamafo o alarde tal de colores, que sien-
tan al producto como un sombrero de paja a un frac.

No es posible tampoco discurrir un pegamento que
pueda adherirse llmplamentc a todas las superﬁcles, cris-
tal, papel, celofan, materia pldstica, cartdn, etc. Al ven-
dedor le debemos aceptar como tal, no como experto
quimico para que discurra la goma que ha de pegar las
ctiquetas del producto que fabricamas.
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umitarse ¢n sus ganancias, n1 vender mds bajo ni mds
alto que ¢l comperidor vacila siempre al fijar en las eti-
quetas sus utilidades y saldria de dudas si el fabricante
estampa el precio de venta, reservandole una utilidad
razonable. El fabricante controla asi mejor si sus precios
son respetados.

Son muchas, pues, las razones que justifican la nece-
sidad de que sca el fabricante quien ponga las etique-
tas de venta, aun en los casos en que el articulo pucdc
ser objeto de variaciones en el precio, segin la categoria
o siuacién del establecimiento que lo expende.

Y pensemos también en la reduccién que en sus gas-
tos generales experimentard el vendedor, suprimiendo
un trabajo enojoso, que en el mejor de los casos no
acarrca mds que pérdida de tiempo, sustracciones, inuti-
lizacién de mercancia, devoluciones y errores.

En el primer nimero de ARTE COMERCIAL, decia uno
de nuestros colaboradores: RENUEVE sus ENVASES Y
VENDERA MAs. Hoy decimos nosotros: CUIDE sus
ENVASES HASTA EN LOS MAS MINIMOS DETALLES, DE
FORMA QUE SEA USTED QUIEN ENTREGUE DIRECTAMEN-
TE LA MERCANCIA AL COMPRADOR CON ARREGLO A SUS
DESEOS, NO COMO QUIERE O PUEDE EL VENDEDOR.

Si Edison inventara un aparato para acrecentar en un 50 por
100 1a aptitud personal, no habria precio suficiente elevado
para pagarlo. Sin emhargo, no hay nadie que no pueda ohtener
el misme resultado por medio de la perseverancia y la con-
fianza cu el triunfo. (0. S. Marden)
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1.° Que su negocio no es un negocio de circunstan-

cias. QUC toda su fortuna su CxPCnCnCla y ﬂmarollrﬂs
de muchos afios estdn puestas al servicio de una activi-
dad comercial o mercantil, de la que su viajante forma
partc como clemento muy activo, y en muchas ocasio-
nes Gnico enlace directo entre el cliente y su empresa.
2 Adviértale también que la profcsnon de viajante
o vendedor es un buen oficio, casi 51empre 1ucrat1vo,
PC['O P"lra Cl qllc Sc rtqulcrcn anOS de experlmCHtﬂClOn
v suficiencia. Que el buen viajante se forma en el tra-
bajo, y que ningin halagiiefio porvenir espera a los
vendedores mal preparados, que se consideran a si mis-
mos como cxccpcmnalcs corredores por haber tenido la
suerte de representar en’ momentos de escasez, articulos
y fabricaciones de tal demanda o necesidad, que el via-
jante era buscado y halagado. La normalizacién traerd
consigo una seleccién entre el buen vendedor y el ven-
dedor de «circunstanciasy».
3.° Si su viajantes es nucvo, conviene que sepa:
a) Que las desilusiones estén a la orden del dfa.
b) Que en muchas partes serd recibido con poca
consideracién, o, posiblemente, con ninguna.

<) Que e competidor no es «manco», y que a
veces la compctcncia no es leal ni honesta.

d) Que como en viaje nadie le va a mandar, ten-
drd que convertirse en un patrono exigen-
te y severo.

<) Que es frecuente el calor, la lluvia, la nieve y
la humedad.

f) Que no todos los hoteles son buenos, y que
los trenes pasan de madrugada por muchos
Pucblos

g) Que cxisten domingos interminables en vi-
llas y aldeas, donde ni siquicra hay un mal
café o teatro.

h) Que tendrd que estar ausente de su hogar, a
veces durante meses.

- a sus viajantes!

Jorge Nomnell

Ilustraciones de Sierra

Si a pesar de estas consideraciones insiste en ser via-
jante, entonces ha empezado a encontrar el hombre que
necesita. Entonces, como contrapgrtida, puede afiadirle:

a) Que disfrutard de mds salud, por hacer mids
vida al aire libre, viajar y salirse corriente-
mente de las grandes urbes.

b) Que podrd ganar mds dincro que sujeto al es-

calafén de un sueldo como rutinario em-
pleado.

¢) Que hari nuevas amistades, que siempre le
podran ser de utilidad.

d) Que podrd conocer su pais y ser turista sin
gastar su propio dinero.

¢) Que si trabaja algunas horas mds, estas «horas
extraordinarias» se cobran en forma de co-
misiones.

f)  Que la constante lucha con el cliente agudi-
zard su ingenio y perfeccionard sus cuall—
dades pcrsomlcs.

g) Que trabajard por su cuenta, sin exponer ca-
pital ni pensar en gastos de local, personal,
contribuciones, etc.

h) Que gozard de una independencia personal.

Que si le interesa cambiar de empleo, le bus-
cardn, porqué los buenos vendedores son
siempre muy solicitados, sobre todo por la
competencia.

Y st dcspues de estas consideraciones hechas a sus
VlajalltES consigue usted que sus vendedores no se li-
miten a «recoger las notas» que normalmente vendrian
por correo, sino que consiguen pedidos, tritclos como
tratarfa al mejor de sus cllcntes
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Dibujo de Ken Biggs.
Director artistico: Ralph
S. Jaeger. Anunciante:
Whiskey Scagran’s. Agen-
cia: Young Rubican Inc.

[SETVICIO
0 descuentos?

Como trabaja una Adencia
de Publicidad norteamericana

soon you'll be sitting on it

wearing it

looking through it

Tirestone
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Leyendo uno de los dltimos na-
meros del magazine americano Ad-
vertising & Selling, nos hemos per-
catado de la importancia de la fun-
cién de la agencia publicitaria en
un pais donde el anuncio ha lle-
gado a su mixima expresion y al-
cance. Al comparar cstas intcresan-
tes lineas con el criterio de los prin-
cipales anunciantes espafioles, no se
nos ocurre mis que decirles: Se-
flores anunciantes, la mejor agencia
no es la que concede mayores des-
cuentos. Hay un grave error por
parte de los anunciantes y espe-
cialistas  publicitarios espafioles. Los
unos, confiando sus campanas, y
con cllo el éxito de venta de sus
productos, a aquellas agencias que
conceden mayores descuentos sobre
los usuales precios de nsercion en
periddicos y revistas. Las agencias,
por su parte, restindose, en absur-
da competencia, clientes, a base del
mismo procedimiento: mayor reba-
ja en la factura. En descargo de estas
dltimas hemos de decir que, agentes
publicitarios conscientes de su ver-
dadera misién de especialistas y crea-
dores de publicidad, tratan de con-
vencer al cliente de lo absurdo de
este criterio y ponen a su servicio el

Dibujo de Binder. Direc-

tor artistico. Anunciante:

Firestone. Agencia: J. M.
Mathes Inc.



especialista, el técnico, el artista, no
la fria matemdtca de unos nime-
ros que muchas veces, a pesar de
su aparente claridad, encubren cosas
no tan claras. Con lealtad, en be-
neficio principalmente de la buena
publicidad espafiola, hemos de de-
cir a nuestros lectores —si conside-
ran como nosotros ¢l interés de la
informacién de una de las prime-
ras revistas nortcamericanas de pu-
blicidad— que desconfien siempre del
mayor descuento y traten de obte-
ner la mayor eficiencia. Veamos,
pucs, cémo trabaja una agencia de
New-York.

La creacién artistica no estd sola-
mente confiada a un dibujante. Por
encima de ellos existe un director ar-
tistico de publicidad. Es el hombre
que celebra entrevistas con artistas ya
hechos, que desean trabajar bajo su
dirccaién. Indica a John Falter cédmo
desea se enfoque una propaganda pa-
ra cigarrillos. Después da su opmién
sobre un cartel comercial que le pre-
senta Richard Taylor. Encarga a otro
especialista, Tommy Thompson, unas
letras de fantasia para una nueva cu-
queta. Firma un contrato con Harry
Morse Meyers para un dibujo de tra-

Dibujo de Boris Arfz-

basheff. Direclor artisti-

co: Budd Hemmick.

Anunciante: Parker. Agen-

cia: Erwin, Wasey &
C.° Inc.

How about a nightcap
en the final’s put to bed?

mansarne 1e17OR

MAmscing tnivaR

wanaGINS 181700

YOU'VE NEVER TASTED SUCH WHISKEY

jes. Hace feliz a Bobri, alabando su
boceto destinado a una cartclera.

En su mesa de trabajo sc amon-
tonan paquetes enormes de bocetos
de todas clases. Los examina y los
discute con ¢l encargado de personal
que espera su decision. «Esto pucde
servir... pero haga que esta palabra
resalte un poco mis. Déle mds alma,
mids viveza, ¢Por qué no probar con
un tipo de letra mds destacado, como
esta’», y con unos trazos de lépiz,
dibuja, discna.

Poco después entra un «botones» a
pedirle ol conforme para un dibujo
termmado. Poco después lo verd el
cliente. Sucna ¢l teléfono: un fa-
bricante de whisky para decir que
el anuncio publicado en Esquire cra

As T0DAYS EQUR ROSES!

Anuncio del wiskey «Cua-
tro rosas», dibujado por
John Faller con Herbert
Bishop como director ar-
tistico de la Agencia
Young & Rubican Inc.

«algo flojo». Al llegar el viernes ex-
uende su cheque por 250 délares.

El director artistico de una gran
agencia de publicidad, no es el inex-
perto muchacho recién salido de una
Escucla de Arte. Ha de ser un ve-
terano con mucha experiencia. Vete-
rano no quiere decir vencrable viejo.
La mayor parte de los directores ar-
tisticos no ticnen mds de treinta afRos.
Es un vetcrano por la intensidad de
su experiencia como artista y por su
demostrada preparacién y pericia pa-
ra asumir la responsabilidad de su
puesto.

El negocio de las agencias de pu-
blicidad en Norteamérica es relat-
vamen te moderno. Empezé hace
unos cincuenta anos, COMO consc-
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cuenaia de la necesidad que los fa-
bricantes tenfan de conscjos profcsw—
nales antes de contratar un anuncio.
El negocio tuvo unos principios hu-
mildes. Un individuo abrié una ofi-
cina con el intento de solicitar anun-
cios para pmodlcos y revistas. Por
conveniencia propia, el anunciante
consultaba a este agente y discutia
con él la redaccién del anuncio, el
tipo de propfloan(h mas adecuado
para su propésito, y elegian las pu-
blicaciones de mayor rcsultado El
agente ofrecia su concurso y daba
sus conscjos gratuitamente al cliente.
Su comusién consistia en el 15 por
100 de descucnto que le concedian
las publicaciones sobre los prccxos de
carifa. Igual le costaba al anunciante
confiar cl anuncio a su agente que
llevario directamente al penédico. Al
agudizarse la competencia entre las
agencias —una experiencia de hace
cincuenta afios que deben  recoger
las agencias espafiolas—, cada una
de ellas ntrodujo nuevos servicios
para atracr compradores de espacio
para anuncios. La agencia comenzé,
no sélo a dar conscjos sobre donde
y c6mo anunciar, sino que implanté
la seccién artistica, revisé las pruc-
bas de imprenta y reunié daros esta-
disticos en beneficio del anunciante.
A los clientes se les cobraban los tra-
bajos artisticos y algunos otros suple-
mentos, pero el beneficio segufa no
estando en estos nuevos ingresos, si-
no de la comisién obtenida del pe-
riédico y que nunca era compartida
con ¢l cliente.

El negocio de agencias publicita-
rias se ha transformado en una indus-
tria de gran importancia. Algunas
agencias se han especializado en pro-
paganda por medio de carteles, en
programas de radio, exposiciones y
cscaparates, campafias por correo, et-
cérera, etc. Otras agencias s¢ ocupan
solo de planear la campafia de pro-
paganda y no pasan de ahi. En
cambio, otras, se encargan no sélo
de plancar la campafa y todo lo
referente al trabajo artistico, sino
que ademids realizan la labor de re-
gistrar 'y controlar la reaccién del
publico.

El vendedor o corredor de la agen-
cia, que se pone en contacto con los
clientes, es conocido como un «en-
cargado de informes». Es una espe-
cic de supcrvendedor que cuida y
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ATRAEN Y CONVENCEN

LORETO Y CHICOTE, 13 - MADRID
I

vigila los intereses de sus clientes ante
la agencia. Pucde cobrar de 10 a
25.000 délares de suelde fijo, 0 una
comisién sobre los negocios que ob-
tiene. Es una especie de embajador
de la parroquia y trata de que cada
cliente esté satisfecho con el servi-
cio prestado por la agencia. Puede
tener varios ayudantes, encargados de
informcs, ]ovcncs que se encargan del
trabajo rutinario o corriente, para que
el jefe pllC(l'l dedicar su vempo a re-
laciones mas (llp]OI‘ﬂdth'lS entre cl
anunciante y la agencia.

Al entrar un asunto al departa-

mento de «iniciativas o sugcrencias»
utilizando la cxpcnencm y la est-
distica, la agencia determina o acon-
scja los mCJorcs vehiculos a emplear
para la campafa: revistas, pcno(h-
cos, carteles, vallas, luminosos, radio,
etcétera, etc.

El nervio de una gran agencia de
propaganda cs el departamento de
«modeclos». En él todas las ideas bri-
llantes se estudian a fondo y se les
anaden «letrerosy adecuados. El jefe
de modelos es el «gallo» de este trust
de cerebros que considera siempre
nuevas 1deas para vender un produc-
to recién lanzado o para continuar la
venta de un articulo ya conocido.
Machacan sobre ¢l tema clegido co-
mo ténica de la campana, persua-
diendo y engatusando al piblico para
que compre el producto de su clien-
te. Los productores de modelos o
guiones, son gente que debe escribir
con Auidez.

El departamento artistico ilustra la
historia escrita por los magos de las
ideas. El director artistico es el todo
en esta secaion de la agencia y revi-
sa la creacion para que cuadre con
la campana de propaganda. Como
recibe el asunto del departamiento
de idcas, su labor consiste en «dra-
matizarlay, en hacerla interesante por
medio de dibujos que llamen la aten-
aén y de composiciones tipograficas
que destaquen. Encarga a uno de
los artistas a sus érdenes el hacer bo-
cetos para la idea o, si la agencia es
pequena, lo hace por si mismo.

El «visualizador» juguetea con la
colocacion de la ilustracién, de los t-
tulares y del texto. Empleando un
lapiz blando y en hojas de papel
transparente, bosqueja distintas ideas,
ajustando la relacion de la idea o
guién de la ilustracién. Corta la hoja
y la coloca debajo de una en blan-
co, empleando el dibujo inferior co-
mo basc para desarrollar un nuevo
proyecto. Siguc revisando sus com-
posicioncs de este modo, hasta que
consigue dar con algo que le satis-
faga. Pucdc terminar con varios bo-
cetos satisfactorios para el anuncio,
en los que figuren los letreros, el di-
bujo, la irma o marca del cliente, y
espacio para ol texto del anuncio. El
«wvisualizador» se esfuerza para obte-
ner cfecto e impresion visual, mds
que precision.

Estos visuales «enfoques» sirven
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para dar forma grdfica a la idca. De
los varios bocetos preparados por
«visualizador» se eligen uno o dos.
El dircctor artistico puede encargar
a otro especialista que dibuje un bo-
ceto mds terminado al tamafio en que
ha de publicarse ¢l anuncio. Este bo-
ccto cs completo y se prepara muy
bien al presentarlo al cliente para su
aprobacién. La ilustracidn se indica
por un dibujo claro, aunque no deta-
llado, o por una fotografia; el tipo
y tamafo de los caracteres de im-
renta, por un medio ficilmente dis-
tinguible; la letra manuscrita, s1 ha
de figurar, sc imita del modo rip:-
do y conocido en la profesién. Cuan-
do el cliente ha dado su conform:-
dad, la prucba final sc manda de nue-
vo al director artistico, que es el en-
cargado de ultimar cl trabajo. Si la
prucba o el proyecto es rechazado por
el cliente, se empieza todo de nuevo.
Incluso en las mayores agencias, cl
pcrsonal artistico no es tan comPlc-
to como para abarcar todos los tipos
de su especialidad, sin acudir a artis-
tas libres. En los archivos de todos
los directores artisticos figuran los
nombres y especialidades de docenas

de profesionales a quienes conoce por
su reputacién o por trato personal.

Algunos de los anuncios pueden,
desde luego, ser encargados a los ar-
ustas del estudio, pero la mayorfa de
los trabajos importantes los realizan
especialistas libres. El mismo anun-
cio puede requerir el talento y la
habilidad de varios artistas. El direc-
tor artistico da a éstos instrucciones
detalladas y taxatvas en cuanto al
tamafo, colores y otros extremos per-
tinentes, con objeto de que sus tra-
bajos s¢ adapten al espacio y tipo
del proyecto para ese anuncio deter-
minado. Un proyecto de la distribu-
con de texto, se le asigna a un ar-
uista que conoce la tipografia, déndo-
le instrucciones especificas en cuanto
al tamano, estilo y disposicién de los
tipos. Esto, junto con una copia es-
crita a miquina de todo el texto a
publicar, se manda al impresor, con
¢l ruego de que mande pruebas répi-
das al departamento artistico.

Cuando los dibujantes entregan
sus respectivos trabajos y llegan las
pruebas de la imprenta, se recortan
todas las partes del anuncio y se pe-
gan en posicién adecuada en una ho-
ja. Esta labor de pegado requiere
exactitud, ya que de esa prucba se
sacardn los clichés para el forograba-
do. Es la labor generalmente encar-
gada a los novatos distinguidos del
departamento artistico. El «chico del
engrudo» (asi se llama, aunque sea
una muchacha) empicza ecse oficio
con 15 a 25 délares semanales. Tam-
bién estd encargado de los archivos
de dibujos v referencias, y lleva a
cabo muchos de los trabajos corrien-
tes y rutinarios del estudio.

El dircctor artistico, ha de conocer
la jerga profesional dcl impresor y
del fotograbador.

En las organizaciones mds comple-
jas de las grandes agencias de publi-
cidad, existen departamentos estadis-
ticos que registran las ventas obteni-
das merced a las campafias de publi-
cidad dirigidas por la agencia. Sus n-
formes constituyen la base de la fu-
tura propaganda.

He aqui una ripida idea de cémo
estd organizada la creacién de la pu-
blicidad en los Estados Unidos, y
asi deseamos llegue a organizarse en
Espafa, en beneficio del anunciante
y del profesional.

de Claudio . HOPKINS

Que publica en folletén la revista
norteamericana Advertising Sel-
ling acaba de ser traducida al es-
paitol. 500.000 ejemplares vendi-
dos en América de la obra mis
extraordinaria  sobre publicidad.
La historia de un hombre que,
sin un solo céntimo, llegé a re-
unir cinco millones de délares.
Hopkins fué capaz de cambiar
las costumbres que imperaban en
el régimen de compras de una
nacién.
36 pesetas ejemplar
Lujosamente encuadernado

0TRAS OBBAS DE INTERES
PABA LAS EMPRESAS

Pesitas
B. Cerda Richart: Organi-
zacion de contabilidades 20,—
B. Cerda Richart: Conta-
bilidad 'y administra-
cion de empresas ...... 21,—
E. Casas: Contabilidad
por hojas movibles y
fichas 27,—
A. Goxens: Técnica de los
balances ¢ inventarios., 27,—
Vicéns Carrié: Contabili-
dad industrial ........... 27,—
E. Casas: Métodos moder-
nos d econtabilidad..... 24,—
B. Cerda: Contabilidad y
organizacion bancarias. 25,—
E. Casas: Contabilidad
general ..o 27,—
A. Goxens: Revision de
contubilidades y examen
de negocios ............. 28,—
A. Muioz: El éxito en las
represenlaciones mer-
cantiies ...........ocooeuens 35,—
R. Gamas: Ventas, pro-
pagandas y cobros por
COTTCO  viivveiereiiinninninen 16,50
]. Gardo: Bases del éxito
en los negocios ......... 24,—
G. lradier: Organizacion
y control industriales... 21,—
D. Velasco: Como expre-
sarnos bien ............. 12,—
J. Blasco: Como se lriun-
fa en la vida ............. 14,—
Lapoulide: Diccionario
grifico de artes y ofi-
cios artisticos .......... 165,—

SERVICIO COMER-
CIAL DEL LIRRO

Hortaleza, 81 - MADRID
Envios a provincias
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Encuestas de

ARTE

COMERCIAL

IGNACIO BABCELO Y VIDAL

Director de AZORN, S. L
de Publicidad. - Madrid

12 La publicidad, cuando estd
bien hecha y, por consiguiente, pen-
sada y pesada, se nutre, precisamen-
te de «artes mayores», como la pin-
tura, la escultura y la liceratura. La
pintura la vemos a diario en carte-
les, revistas, periédicos, etc. La es-
cultura, en escaparates y presentacion
de productos, aunque no con la in-
tensidad y sentido que debiera uti-
lizarse. Literatura, la hacemos todos
los dias, buena o mala, pero, al fin,
literatura. La publicidad es, o debe
ser, un arte mayor.

2.2 Sihemos de referirnos a nues-
tro pais, cabe preguntar: Pero hay
tradicién publicitaria en Espafia? Yo
creo que no. Tenemos que crear lo
que un dia serd tradicién, es decir,
crear, «hacer» la publicidad y... los
anunciantes. Pero las creaciones de-
ben tener un sentido nuestro, espa-
fiol, con influencia de donde se quie-

ra, pero publicidad espafiola. Ahi te-
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(Cree usted que el cartel, el escaparate, el anuncio y
la presentacion de un producto no son <artes inferio-
res», y por tanto, son temas tan dignos como la Pin-
tura y la Escultura?

(Considera que el arte de la publicidad ha de tener
un-contenido revolucionario y agresivo, o, por el con-
trario, ha de inspirarse en la tradicion o en el frio
analisis de laboratorio?

Estimando que la publicidad es publica y que entra
dentro del campo de las Bellas Artes, ;cree beneficio-
so para el mejoramiento de nuestro arte publicitario

una critica sana y sincera?

nemos el caso de la Argentina que,
influenciada sin duda por Norteamé-
rica, ha sentado las normas de lo que
debe ser una publicidad nacional y
caracteristica, por tanto, de un pafs.
De modo que ni conterndo revolu-
cionario m tradicional, sino, simple-
mente, creacidn.

3.2 La critica, como labor oricnta-
dora, es no sélo beneficiosa, sino ne-
cesaria ¢ imprescindible si queremos
que el arte publicitario llegue a tener
categoria y calidad. Una ecritica sen-
sata y dcsapaswnada pucdc ser muy
titil, sobre todo si se consigue que
los anunciantes y las Agencias de
Publicidad se aparten de lo caduco,
de lo mal reahizado y presten un poco
de atencién a los consejos y criticas
tan certeramente iniciadas en el pri-
mer nimero de ARTE COMERCIAL.

ae rosuelven mejor comiendo en

BIARRITZ

ALMANSA 64-Tel. 31643 - MADRID

PEDBO PRAT GABALLI

Yicepresidente y Gerenle de
0.E.S.T.E., S. A.-Barcelona

1> No opinamos que scan «artes
inferiores», sino que en su aspecto ar-
tistico, dificilmente separable del téc-
nico, son «artes aplicadasy dignas del
mayor respeto, entendiendo que en
una picza publicitaria ticne toda la
dignidad artistica que logre darle el
artista y no desvirtiie el téenico, al
combinar lo bello con lo cficaz.
2> Lo revolucionario exalta, pe-
ro no penetra ni queda. Los caballos
sicilianos publicitarios son de pésimos
resultados, a la larga, en nuestra vie-
ja Europa. Tampoco nos parccen
exactamente accptablcs los concep-
tos «tradiciény y «frfo andlisis de
laboratorion en la mise en page de
una picza de publicidad. La idea gra-
fica publicitaria perfecta siempre es
resultado de una mezcla de andlisis
p51colog1co y de corazonada que tien-
a a influir en el campo del favor
publico como la gota de agua. Pero
este punto de vista debe ser consi-



derado como muy relativo. Porque
es sabido que la funcién sobre el es-
piritu varfa segin se trate de un
anuncio de prensa, de un cartel de
escaparate, de un cartel mural, etc., y
segiin su colocacién y repeticién en
los medios publicitarios.

3.8 quidado con la pintura' En
la publlc1dad Juegan grandes intere-
ses econémicos. En abstracto, si, una
critica publica sana y sincera acaso
pueda resultar beneficiosa. En la
prictica, se corre el peligro de que
no todos la juzguen sincera, séalo en
realidad o no lo sea, Y de que sean
heridos 1ntereses de artistas, agencias
dc publicidad, empresas periédisticas
y anunciantes. El peligro es mayor
en nuestro clima que en otros. No
nos parece se pueda ir mds alld, en
cuanto a critica, sin exposicién a dis-
gustos, del lugar a donde llega, por
ejemplo, Commercial Art, de Lon-
dres.

ENBRIQUE AZCOAGA

t.—Decir cn 1946 que se cree
en la belleza, suena muy a falso.
Sin embargo, por lo que a mi res-
pecta, con toda modestia, es ver-
dad. Entonces resulta que lo de
«arte inferior» no lo entiendo. Na-
da que es «arte» —para mi muy
distinto de lo que «es bellon—
puede ser inferior. En este sentido
escaparates, anuncios, propagandas...,
merece la pena que intenten pagar
cédula dentro del «arten. Para que
sin llegar a suponerse Pintura o
Escultura —cosas, en realidad, un
poco serias—, puedan conquistar
a los espiritus vulgares y a los es-
piritus cultivados.

2.—Los gritos revolucionarios de
la publicidad, como los seres verda-
deramente vwos, no pueden ser
nunca reaccionarios. La publicidad

debe cogernos por la solapa, y ha-
cer esto a lo fino, a lo amable, re-
sulta incomprensible para mi. Sin
embargo, la dignidad de los gritos
estd en el tono. Y por ello, pro-
pugnando una pub11c1dad revolu-
cionaria, no estimo nada aquclla
que queriendo ser agresiva, es cursi,
y al pretender eficacia, produce ri-
sién. La publicidad debe poner cn
mayisculas aquello que naturalmen-
te elogia. Con una plenitud grafi-
ca que parezca naturalidad.

3. Me parece de perlas. Todo
esfuerzo humano que no qu1crc
al producnrsc el celo, la concmu.cna
de una critca, es algo ‘muy triste
en el terreno del espiritu: sudor.
Por tanto, si el arte publicitario
se hace’ por tontos y para tontos,
no se mejorard con una critica sin-
cera. Pero si se efectita por indivi-
duos creadores y para seres huma-
nos que vivan con alguna inten-
sidad su tempo, necesita una cri-
tica con mucho impetu y mucha
salud. En un buen periédico no
deberia de faltar la critica urbana,
la critica de escaparates, la critica
de carteles, etc., etc., como se hace
la de libros, la de arte o la teatral.
No sé¢ por qué regla de tres un
cartel o un escaparatc no pueden
merecer la gloria critica de cualquier
comentario Inteligente. Sobre todo
cuando tenemos tan buenos «afi-
chistas», decoradores y pldsticos co-
merciales.

JULIO FERRER SAMA

Dircclor artistico de
DARDO, S. A. - Madrid

1> El arte del cartel y el pu-
blicitario, en oencral es un arte tan
digno como la pintura y la escultu-
ay qu1za mas dificil, ya que para
su ejecucién ha de tenerse un co-
nocimientoc no sélo artistico, sino

psicolégico, puesto que ha de llegar
a muy distintos caracteres. Un anun-
cio ha de ser bueno para todos,
por lo menos que la mayoria le
preste con agrado su atencién.

2. En publicidad no puede ha-
ber normas; lo que hoy es eficaz
y por lo tanto bueno, no lo serd
dentro de unos afios, y quizd lo
vuelva a ser en otro tlempo, es
algo como la moda, que varfa con
frecuencia, y en esta variedad en
su momento oportuno estd el acier-
to. Lo que es indiscutible es que
la publicidad requiere un estudio que
solo puede ser llevado a cabo por
técnicos especializados, a quienes de-
be darse la mayor libertad creado-
ra dentro de la orientacién del
cliente.

3.° La critica publicitaria es ne-
cesaria, pero ha de ser hecha por
quienes la juzgan no sélo como obra
pictérica 6 escultérica, sino también
como obra cientifica; puesto que la
publicidad es una ciencia y un arte.
Un anuncio a base de un cuadro
de museo, nadie discutird el moti-
vo bisico, pero si éste no estd apli-
cado justamente con relacién a lo
que se trate de propagar, el anun-
cio es malo.

HIJOS DE VALERIANO PEREZ

Empresa anunciadora. - Madrid

1.* Desde luego, no estimamos
el «carteln, «el escaparaten y el
anuncio para la presentacién de un
producto como «artes inferioresy»,
siempre que los artistas sepan co-
locar estos medios publicitarios en
el rango propio de las creaciones y
cn la esfera de las artes bellas. El
«cartel», color y dibujo, pertenece a
la Pintura, y puede, si mano maes-
tra lo traza, llegar a la categoria de
verdadero «cuadro», que nos mue-
va por si sélo, sin necesidad  de
texto alguno, a la consecucién del
fin que el artista se proponga.

En arte, nadie lo ignora, la di-
ficultad se encuentra no en el «qué»,
sino en el «cémon, en la manera
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de realizar; por lo tanto, si los ar-
tistas le exaltan a una superior je-
rarquia, el «cartel» entrard en la re-
gién de lo bello y serd tenido en
estimacién dignisima, como se tie-
ne a la Pintura, de la. cual forma
parte.

Respecto al del «escaparaten, les
diremos que, a nuestro juicio, es un
arte comprendido entre la Pintura
y la Escultura. Participa de am-
bas, y desde la escenografia, donde
a veces se cobija, llega a los um-
brales de la Arquitectura en obras
de gran estlo, y asi como en los
decorados corpéreos de un teatro se
reunen Pintura, Arquitectura y Es-
tatuaria, igualmente en el «escapa-
rate» se puede mostrar esta sinte-
sis como expresnon de belleza.

El anuncio y la presentacién de
un producto, si literariamente se ha-
ce, obliga al autor, por gusto y de-
licadeza, a repudiar lo ordinario y
pedestre 'y a expresarse en estilo
digno, limpio y claro. Las 1magencs
y la fantasia juegan papel princi-
palisimo en este aspecto de la pu-
blicidad: son las primeras actrices
que mds impresionan a los publicos
imaginativos, como el nuestro; al
llegar a lo poético hacen olvidar el
fin udlitario y logran que en el es-
piritu perdure el recuerdo de una
sensacién o de una cosa que nos
acompanard toda la vida.

RESUMEN: No creemos que el
del «cartel» ni el del «escaparaten,
anadiendo el arte literario de los tex-
tos, sean artes inferiores, como afir-
man algunos, por el hecho de per-
seguir un fin utilitario. Creemos,
muy por el contrario, que entran
en la esfera del «arte superior» si
logran realizarse con el vuelo nece-
sario para clevarles a esa altura.

2.* No puede afirmarse de modo
rotundo y general si la publicidad
ha de tener éste o aquél contenido
o ha de inspirarse en tal o cual ma-
nera. Ahora bien: ¢l «frio andlisis
del laboratorio» es para nosotros la
inteligencia que estudia y conside-
ra cada caso publicitario, y ve que
son distintos todos entre si, y a
unos conviene lo tradicional y a
otros lo agresivo. No nos asustan
las audacias, pero consideramos que
hay que mantener un eclecticismo
conciliador.

3. Estimamos que serfa bencfi-
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cioso en alto grado una critica sana
y sincera, hecha en revistas, diarnos
y radio... Esa seria la mejor pubh-
cidad de la publicidad espafiola;

estimulante de la superacidn, el acer-
camiento a este campo de ciencias

) .

que alin se mantienen un tanto
alejadas, como la psicologia expe-
rimental, por ejemplo. Una critica
que sefialara defectos fundados en
principios estéticos, no caprichosos;
que diera orientaciones y que no
escatimara ¢l aplauso y la confor-
midad con lo bueno y noblemente
conseguido. Nos declaramos fervien-
tes partidarios de la critica que lleve
esc espiritu. La desecamos para bien

de la publicidad espafola.

FRANCISCO POMPEY

1> Desde el punto de vista que
bien pudiéramos llamar moral, el
cartel, el escaparte, el anuncio y la
forma de presentar un producto, es-
tas «artes inferiores» que yo llama-
ria «menores» en honor de la inte-
ligencia y de la sensibihdad del ar
tista que las orgamza o crea, evr-
dentemente, son dignas, si no de la
admiracién que nos proporciona el
arte puro, por su generosidad y he-
roismo, si por lo que contribuye a la

educacién artistica de la sociedad y
al buen gusto del que se dinge a
comprar en el comercio.

2 Si por revolucionario s¢ en-
tiecnde el romper con cl pasado, con
la tradicién del pasado siglo XIX, en
cste caso la publicidad actual debe
manifestarse con un contenido revo-
lucionario; segin mi opinién, basa-
da en una ya larga expcnenc1a de
pmtor que ha v1a]1do durante veinte
afios por el extranjero, el contenide
revolucionario debe romper con €l pa-
sado del siglo XIX, mas a condicién
de apoyarsc en la prestigiosa trad:-
con de las preciosas artes menores

de la artesania espafiola del st

glo XVII, como fecundas sugeren-
clas para una renovacién musy anti-
gua y muy moderna.
. 3* Puesto que la publicidad se
hace para el piblico, y el piiblico es
juez que paga la mercancia, el pi-
blico tiene perfecto derecho a criticar
la publicidad artistica, cuando ésta no
responde al buen gusto ni a la in-
terpretacién afortunada del motivo
anunciado. Para esta importante cues-
tién, el piblico ya cuenta, con un
legitimo derccho, que sus aspiraciones
sean defendidas por la critica profe-
sional; a ésta incumbe el cumplir con
decoro ¢ independencia, con un de-
ber de critico.

Y, para terminar: un comercian-
te o un empresario, no tienen dere-
cho a quejarse de una critica que
censure un anuncio —sea cual fue-
re— si éste estd cjecutado grosera y
vulgarmente o si es un error de ins-
piracién. Con esta conducta, el anun-
cio, en todas sus miluples manifes-
taciones, pudo adquirir en e extran-
jero, particularmente en Alemania y
en Paris, de 1900 a 1930, una cate-
goria de gran arte: cl vestuario, las
fachadas de los comercios, el cartel,
¢l mucble en armonia con la decora-
cién de los interiores; toda manifes-
tacién artistica puiblica o de vida in-
tima, fué influida por una gran re-
novacién revolucionaria. En la plé-
yade de artistas que figuraron en
aquella gran revolucién, figuraban
artistas de distintos pafses; entre
ellos hubo dos espafoles que se
distinguieron admirablemente. Espe-
remos con optimismo que los artis-
tas espafioles scan dignos de figu-
rar cntre los mds famosos del ex-
tranjero.
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ROLOGS, S. A.

Agencia Espaiiola de publicidad. - Bareelona

1 No me parccen légicos los
términos en que estd planteada la
primera pregunta de su cuestiona-
rio. El que una cosa sea distinta de
las demds no puede ser tanto como
decir que una ocupe un plano 1n-
ferior con relacién a la otra. En este
caso concreto es tanto como si se
me prevuntasc st un Cadillac es mas
bello o més feo que La Gioconda,
pongamos por ejemplo.

Y es que si entendemos por arte
todo aquello en que en su realiza-
cién no entré la mecdnica como
clemento creador, sino la mano del

hombre, ¢l cartel, el escaparate, el
anuncio, la publicidad en general,
es tan artc como otro cualquicra.
La diferencia no estd en ellos mis-
mos, sino en el plano espiritual en
que ambos se proyectan. La pintu-
ra, la escultura y la poesia van en-
caminadas directamente a provocar
un estado de dnimo que termina en
si mismo. No van mds alld de la
emocién pura, y cuando la despier-
tan es cuando puede decirse que
cumplen plenamente su misién es-
pecifica, es decir, son perfectas. Un
cartel, o un escaparate, o cualquier
otro medio de expresién publicita-
ria, incluso en el caso de que pro-
voque esa misma emocién estética,
no lo son s1 esa emocidn no se
transforma y revierte en un deseo
concreto: el de poseer lo que se
pregona. Es decir, que prescindien-
do del valor belleza, un escaparate
o un anuncio no cumple su misién,
también especifica, si lo que se
anuncia o se expone no se vende.

En estc sentido, es légico que el
escaparate, el anuncio y la presen-
tacién de un producto me parezcan
temas tan dignos como la pintura y

la escultura, y prucba de ello es
que son muchisimos los traradistas
que los eligen como objeto de sus
especulaciones estéticas.

2.° Sobre este particular no creo
que pueda sentarse una posicién ca-
tegorica. El anuncio, sea el que sea
—y el escaparate también es un
anuncio—, tiene una finalidad cla-
ramente definida, que consiste en
llamar la atencidn del lector o del
observador, en el que su:mprc hay
un comprador en potcncm y hacer-
le sentir imperativamente el deseo
de adquirir el producto anunciado.

De ahi que, a mi juicio, todos
los medios que se utilicen son acep-
tables si con cllos se consigue el fin
propuesto. No creo que en ninguna
otra materla sea tan apllcablc el
prncipio de que «el fin justifica
los medios».

3° Una critica negativa, y asi
es, por lo regular, toda nuestra cri-
tica, desde luego que no. En cam-
bio, una critica sana y constructi-
va, sincera, sin «parti pris» de es-
pecie alguna, s que puede contri-
buir a modificar y mejorar el tono
de nuestra publicidad.
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Anuncio publicado en dos
columnas. Nevera eléctrica
«Frisan»

Esta excelente nevera espafiola que
se pretende reproducir en el anun-
clo, estd confusa de dibujo. No sc
sabe a simple vista, es decir, sin ha-
berse leido el texto, si es un badl,
una caja fuerte o una nevera. Tam-

v¢n*s on todos los buencr erlabletsmignios del roma.

poco el dibujo de las dos figuras es
el miés apropiado. Este anuncio lo
hubiéramos nosotros concebido con
un dibujo mids claro del objeto, y
con un texto mdis apropiado que
hiciera ver a las amas de casa su uti-
lidad. En una palabra, que incitara
mis a la compra. En lugar de esa
senhora con clegante traje de calle,
hubiéramos puesto una limpia y ju-
venil ama de casa manipulando en
la nevera. Sobre las dificultades de
la publicidad destinada a la mujer
nos ocupamos en este nitmero. Vol-
veremos sobre el tema, dando cuen-
ta de las experiencias extranjeras, no
mejores precisamente por no ser es-
panolas, sino por estar contrastadas
con las estadisticas de venta y con
los estudios de infinidad de psicdlo-
gos consagrados a conocer mejor la
dificil psiquis femenina.

Anuncio publicado en “A B G~
Yino Moriles de Carbonell y
Compaiiia. Gérdoba

Nuestras reiteradas observaciones
sobre anuncios de productos vinico-

las nos obliga a confesar a nuestros
lectores que no somos abstemios y
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que no nos guia animosidad algu-
na contra los bodegucros espafioles.
Al contrario, vemos con simpatia la
propaganda de nuestros excelentes
caldos, que precisamente por su bon-
dad merecen un mayor acierto pu-
blicitario.

¢Quién no ha probado y sabo-
reado el excelente Moriles? Pero to-

MORILE/

e aLo

dc un bofelln de %dﬁ" pr ‘. : I‘A-.
CARBONELL Y

SUCUBSAL DE MADRID: PRAECIALOR, 33 TULRD.

MORILES 3 todn
concurasoly cuyo
ndmero eshicida en

des Gliimas ei-
(ras con ¢l premiado

dos lo hemos saborcado por el sen-
tido del gusto y del olor, y si al-
guna vez los ojos se han recrcado
en su nitdo y transparente liquido,
nunca se nos ha ocurrido llevarnos
dos botellas a los ojos, ni mucho me-
nos permitido que una dama tan
bella como la del dibujo se los es-
tropeara con las escurriduras de dos
botellas. Este anuncio parece mis
bien ¢l de unos gemelos de campa-
fia. Tampoco consideramos apropia-
do que el vino, con todo lo que tic-
ne de bueno, sirva para ver mis op-

timista la vida, lo cual, sinceramen-
te, es incitar a la embriaguez. En cl
texto se ofrece un regalo a todo con-
cursante. §En qué. consiste  este
concurso? De no dar datos mds
concretos hubiera sido preferible evi-
tar la confusién del texto publican-
do otro anuncio exclusivamente de- .
dicado al concurso.

SRR TR g0 gy T, o
> e #igi
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Anuncio de la presentacion
de modelos de “Bodiera’, S.A.
Barcelona

Nos aseguran que -RODIERA es
una firma considerada como una de
las mds sclectas y clegantes de Barce-
lona. Mas estas buenas cualidades de-
ben' reflejarse también en sus anun-
cios. No olvidemos que cada espe-
cialidad comercial requiere una téeni-
ca publicitaria a tono con el piblico
a quicn va dingida. Este anuncio es
un anuncio madcizo, mis apropiado

RODIERA,

presentard su coleccién primavera-verano, exclusiva para mo-
disteria, a partir del viernes, dia 15, a las cuatro de la tarde,
en sus salones de
Paseo de Gracia, 116. BARCELONA. Teléfono 84509,

POR INVITACION

s. A.



para maquinaria o tornillos, una agen-
cia de transportes o algo semejante.
Falta delicadeza y finura en el
mismo.

Por otra parte, el S. 4. podria ha-
berse soslayado en el texto, en la
seguridad de que las damas prefer-
ran decir cuando quieren presumir
de un buen modisto: Me visto en
Rodiera, no «Me lo ha hecho Ro-
diera, S. A, en cuyo caso cabe

la confusién con un almacén de
cinco pisos y de ropa hecha.

Al meditar nuestras campaiias de
publicidad, no debemos escatimar
unas pocas pesctas mds de dibujan-
te y clichés. En cuanto a los periédi-
cos, ya es hora de que piensen en
someter los anuncios de sus clientes
a una previa censura téenica. A la
larga, ellos y los agentes interme-
diarios serin los primeros en bene-
ficiarse,

Tarjeta de propaganda da
DIM. Vigilancia, Investigacio-
nes. - Madrid

Mal, muy mal esta tarjeta que
casualmente ha caido en nuestras
manos. Si lo que se ofrece son ser-
vicios «discretosn, discreta tenfa que
ser la cartulina, pero dudamos que
nadic se decida a conservar esta tar-
jeta de propaganda s qmcrc con-
servar ¢l anénimo de sus investiga-
clones o vigilancias. Los servicios de
esta agencia seran serios. No lo du-
damos en absoluto; pero senia debia
de ser también su propaganda. El
detective entrado en afios, mondculo,

pipa inglesa, bigote, lazo y lupa en

ristre ha sido ridiculizado en el ci-
nematdgrafo, novela po]icfaca y en
el saincte. Hubiera sido preferible
desglosar esta doble tarjeta en dos
partes. Una indicando los servicios,
y otra con DIM, Hortaleza, 3,
Madrid. Esta discreta tarjeta hubie-
ra sido mejor conservada por quie-
nes de momento o en el futuro pen-
sasen utilizar los servicios de la agen-

cia DIM.

Pagina de un folletito anun-
ciando los regalos de un con-
curso. Productos liores

Bien concebido el concurso, com-
plcmcnto de otras interesantes cam-
pams de esta buena firma, pero pa-
ra incitar a tomar parte en cl mis-
mo hubiera sido preferible presen-
tar estos obsequios en forma mds

clara y atrayente. No abogamos por_
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una presentacién que mcjore tanto
los regalos que luego defraude al
verlos en la realidad y haga bucno
aquello de la diferencia que va de lo
vivo a lo pintado; pero si creemos
que un dibujo que pretende descri-
bir unos objetos debe hacerlo con

la mayor claridad y belleza posibles.

Plana publicada en diversas
revistas femeninas.
Jabon “Bella Aurora”

«jjEste es su camino...!!» No
lo dudamos, sefioras, ya que a mu-
chas las hemos visto embellecer con
¢l uso de «Bella Auroran, pero hu-
bi¢ramos preferido camino mis cla-
ro en ¢l dibujo, mds orientador, més
publicitario. La caja del producto
destaca poco, y el dibujo es con-
fuso, con caracteristicas de ciudad
del afio 2.000. Mucho texto para
dirigirnos a una sefiora y también
demasiadas admoniciones y érdencs.
«jNo vacile, scriora!» «Haga usted
memoria» «jNo reincida usted!»
Consideramos que la atencién feme-
nina hay que hacerla de otra ma-
nera. Resulta muy dificil imponer
nuestra voluntad masculina... hasta
en el anuncio. Suplicamos al anun-
ciante no deje de leer uno de nues-
tros préximos trabajos sobre lo que
gusta y no gusta a la mujer en ¢l
anuncio. Desde luego, podemos asc-
gurarle que en la vida y en la pu-
blicidad, lo que menos la gusta es
que la den érdenes. Llamemos su
atencién publicitariamente, pero de
acuerdo con su mentalidad, es decir,
de una manera miés clara, breve y
grifica. Y no impongamos nuestros
productos con tajantes frases, sino
mas bien con discretos ruegos, y so-
bre todo, con claras ventajas para
su cconomia 0, como en este caso,
para el embellecimiento de su per-
sona.
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Algunos lectores se han dirigido a nos-
otros en demanda de orientacion v consejos
sobre diversos temas de publicidad y orga-
nizacién. Hemos contestado a todos con nues-
tros mejores deseos de poner nuestra modesta
experiencia y conocimientos a su disposicion.
Otros han escrito en forma anénima, rogin-
donos respuesta en las pdginas de ARTE Co-
MERCIAL. Comprendemos en parte las razo-
nes que obligan a nuestros comunicantes para
mantenerse en el anonimato. En lo sucesivo
contestaremos en esta forma a quien asi lo
desee, y mantendremos esta inesperada sec-
cién que no estaba en nuestros proyectos.

J. RUIBERTS (Sabadell).—Olvidé usted sus seas. Muy
bien de color y acertada la disposicion de la mucha-
cha. Si sc trata de un cartel 70 x 100, consideramos
conveniente aumentar el tamafio de la rotulacién y
hacer un poco més legible la letra gética empleada.
Vuelva a escribirnos dandonos su direccién y amplia-
remos detalles.

ALVAREZ (Mieres)—Nos parcce una bucna agen-
cia. No es misién nuestra analizar lo que respecta
a descuentos.

J. J. (Zamora). —Si nos dijera usted el nombre y apli-
caciones del producto analizarfamos mejor su pro-
blema. El texto esta bien, aunque podria usted su-
primir algunos adjerivos, innecesarios por su bucna
redaccién. La prucba no estd mal y se ve que su

impresor dispone de elementos. Aconséjele que reduz-
ca algunos tipos, ya que cmplea cinco famuias dis-
untas.

«AFICIONADO».—Verdadero profesional mds  bien.
Magnifico su proyecto. No podemos recomendarle
agencia alguna. Consulte algin indice o anuario o
dnmsc a cualqmem de nuestros anunciantes.

ANDRES CASTEJON (Madrid)—Tienc a su dispo-
sicién el original que nos remite y que no devolve-
mos  por ignorar su dircccién. Enviélo usted a un
editor especmllzado No editamos libros.

«TECNIS».—Magnifico y original su trabajo, que. se
publicard en ¢l préximo ndmero. Nos agradarfa mu-
cho que dejara usted el pseudénimo y que entabla-

. ra relaciones mds directas con nosotros.

«JUANITO».—Creemos que debe usted especializar-
sc en el cartel. Tienc usted ideas y concepro claro,
que es lo mds importante. Cuide la rotulacién en su
reparto de forma, que no estorbe a la figura. Aun-
que la letra sca mas pequefa su legibilidad serd
mayor.

F. AURIOL.—Convocar un concurso para dar nombre
a un nuevo producto nos parece buena idea. La publi-
cidad de un concursv de este tipo beneficia al nom-
bre de la firma que lo convoca, ya que no puede
pensarse que repercuta en el nombre del nonnato
producto, puesto que no seri conocido hasta el final.
Por esta razén, y en ol caso particular de ustedes,
no les aconsejamos este procedimiento, porque tanto
el producto como la firma son nuevos.

TALLERES:
Evaristo San Miguel, 8

PAPELERIA
Y LIBRERIA:

Plaza Santo Domingo, 13
Teléfs. 324079-22318-35539

Lhorrara tiempo g dinero

Encargando sus impresos,

comerciales en la antigua y acreditadisima casa

Que cuenta con un modernisimo material y
obreros especializados en sus secciones de im-
prenta v encuadernacién ¢ Para todo cuanto
necesite relacionado con papeleria v objetos
de escritorio, posee un extenso y variado sur-

tido, asi como de libreria nacional y extranjera.

revistas y trabajos

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

use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON
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En esta seecion resefiaremos nuevas obras técnicas sobre organizacion

comercial y arte publicitarios; los seiiores autores y editores a quienes
interese esta critica bibliografica, deberan remitirnos dos ejemplares

Como ganar amigos ¢ influir sobre
las personas, por Daie Carncgic.
Ediciones Cosmos. Buenos Aires.

El titulo de esta obra parece indi-
car que Daie Carnegie ha escrito un
tratado de psicologia popular, seme-
jante a los numecrosos titulos que
anuncian las librerfas, tales como:

¢Quiere usted ser orador? ¢Quiere
usted...?

El libro de Carnegie estd dirigido
csp(.cmlmcntc al hombre de nego-
cios, no como panacea barata, no para
crear unos modos de persuasion
«standardy», sino como un excelente
consejero para realzar nuestra pro-
pia personalidad, y crear a nuestro
alrededor un ambiente de cordiali-
dad y simpatia, convirtiendo a las
personas que constantemente hemos
de tratar en amigos.

Cdmo ganar amigos, es un libro
fruto de la experiencia. Ha sido es-
crito cuando por los célebres cursos
de Carnegie habian desfilado 15.000
alumnos, seguidores de un sistema de
ensclanza casl dnico: una notable
combinacién de oratoria en piblico,
de mejora de la capacidad del vende-
dor y de psicologia aplicada a las re-
laciones humanas.

No ha pretendido hacer Carnegice
un libro para una selecta minoria.
Altos jefes de empresa, magnates de

la industria, etc., etc. Cdmo ganar
amigos, es un libro para todos los
que aspiran a destacar en cualquier
actividad mercantil o industrial : des-
de el modesto meritorio, hasta el di-
rector de Banca.

Ningiin reparo podemos hacer a es-
te magnifico libro, cuya lectura acon-
scjamos. No encontramos mads defec-
to que un excesivo optimismo o con-
fianza en los métodos de Carnegie,
pero también es probable que éste
sca su mayor acierto. No considera-
mos perniciosa esta exageracién de
los norteamericanos. Es posﬂ)lc que
en la fanduica fe en si mismo, esté el
verdadero secreto de los cursos de
Carnegie.
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Un comerciante escribe a su bijo
por George Horace Lornier. Edi-
ciones Ars. Barcelona.

Desde hace siglos el género epis-
tolar tiene en la literatura univer-
sal una importancia justficada. El
libro que hoy nos ocupa es todo
un tratado de sabios conscjos en
forma de cartas, que Mr. Grahan,
comerciante enriquecido por su pro-
pio esfuerzo, pretende inculcar en
su hijo, muchacho nacido cuando
no habia prcocupaaoncs materiales
y que, como casl todos los hijos
de millonario, estd camino de con-
vertirse en una nulidad; pero, paso a
paso, 0 mcjor, carta a carta, vemos
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cémo corrige defectos, presunciones,
modos... haciendo que su hijo se
forme como uno mds de sus emplea-
dos, pasando por los mismos traba-
jos que aquéllos. Esto en lo que
se refiere al fondo moral; en cuan-
to a la parte prictica o comercial
de este libro, podemos hallar jui-
cios acertadisimos sobre organizacién
comercial, técnica publicitaria, psi-
cologia industrial, todo cllo con un
fino estilo humoristico, que hace que
este libro interese hasta a los no n-
teresados por estos temas.

PUBLICITARIO
de- ESPANA

Catilogo publicitario de Espadia.
Editado por TEMPO, Creaciones
de publicidad. Madrid, 1946.

El desconocimiento que ¢l anun-
ciante tenfa del alcance y eficien-
cia de la publicidad que, bien direc-
tamente o por intermedio de agen-
tes publicitarios confiaba, ha des-
aparecido, en parte, con la publica-
cién de este complero anuario, ver-
dadera guia de la publicidad.

Cuantos clementos y datos han
de tenerse en cuenta, estin com-
prendidos en este catdlogo, que abar-
ca desde el méds modesto periddico
a la gran revista, pasando por emi-
soras de radio, vallas, salas de es-
pectéculos; en una palabra, cuanto
sc precisa para conocer de forma
exacta todos los medios que inte-
gran una «campafia técnica de pu-
blicidad.

Otros datos y anuncios de edi-
tores o periédicos complementan los
datos que TEMPO facilita gratui-
tamente, y un ordenado indice fa-
cilita la biisqueda de cualquier daro.
Para el anunciante extranjero, el
anuario es de fécil consulta, por es-
tar redactadas sus cabeceras y casi-
llas indicadoras en tres idiomas.
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Una publicacién que honra a la
industria publicitaria espafiola y que
no debe faltar en el despacho del
anunciante.

Modelos de rotulacion, por Emilio
del Olmo. Ediciones Afrodisio
Aguado. Madnd.

Emilio del Olmo nos ofrece en es-
tos Modelos de rotulacidn una varia-
da seleccidn de tipos de letra que
comprende desde los clésicos y eter-
nos que son imprescindibles en tra-
bajos serios y de calidad, hasta lo
mis moderno y ligero dentro de la
muds graciosa elegancia. Todas las ne-
cesidades que se puedan sentr en
rotulacidn las resuclve esta obra. Ade-
mas, hay una partc muy interesante
y préctica dedicada a la rotulacién en
perspectiva, que explica sencilla y
grificamente la solucién de cualquicr
problema de este tipo que se pre-
sente.

Como se introduce un articulo, por
Enriquc Casas Santasusana, direc-
tor de Ventas. Juan Bruguer, edi-
tor. Barcelona, 1946.

Desde hace cerca de diez anos
estamos atravesando  circunstancias
anormales para la marcha del comer-
cio y de la industria, Sin embargo,
préxima una normalidad, que se acer-
ca ripidamente, surgen nuevos pro-
blemas, siendo uno de los principa-
les el de la lucha para la conquista
del mercado, en la que sélo triunfa-
rdn Jos que estén debidamente prepa-
rados.

Nuestro colaborador D. Enrique

DUQUE DE SEXTO, 43 MADRI

Casas, consciente de la necesidad que
se dejaba sentir, ante la reducidisi-
ma bibliografia que hay en nuestro
idioma sobre tema tan interesante, y
siguiendo su brillante labor de pu-
blicista, dedicada a la divulgacién de
la técnica mercantl moderna, ha lle-
nado el vacio existente con su obra
Cémeo se introduce un articulo, pul-
cramente editada.

No ha pretendido agotar ¢l tema,
sino sentar una base y crear am-
biente hacia todo lo que sigmifique
racionalizar la venta, en forma inte-

resante para el comerciante, para el
industrial, para el vendedor y ¢l em-
pleado progresivo, y con su  es-
tlo sencillo, y muchas ideas pricu-
cas, fruto de la experiencia adquiri-
da en su labor cotidiana, ha logra-
do una obra que no debe faltar en
ninguna biblioteca.

En la primera parte, y en distin-
tos capitulos, con numerosos ejem-
plos, estudia el producto que se¢ va
a crear, ¢l mercado, el precio, la mar-
ca, la competencia, los sistemas de
distribucién, la publicidad, la forma
de venta y ¢l abastecimiento ini-
cial. En la segunda, dedicada al ven-
dedor, examina lo que debe ser su
formacién y su actuacién ante el
cliente, para lograr la introduccién
del producto. Y en un apéndice se
analiza la vigilancia de la introduc-
cién, con e empleo de estadisticas,
grificos y demds procedimientos mo-
dernos, de resultados comprobados.
Feliaitamos a nuestro colaborador por
su nueva obra, a la vez que celebra-
mos que en las péginas de ARTE
COMERCIAL prosiga su incansa-
ble labor en pro del perfeccionamien-
to téemco del comercio y la indus-
tria de nuestra patria.



La mujer ante la pu-
blicidad y la compra

(Viene de la pdg. 11

pueden ensefiarnos esos consultorios
femeninos de las revistas dedica-
das a la mujer, que un amplio tra-
tado sobre la venta por corresponden-
cia o sobre el arte de anunciarse en
los periédicos.

Y no olvidar que es siempre la
mujer quien deade las compras.
Desde el lujoso automévil que hard
palidecer de envidia a sus amigas,
hasta la corbata del caballero, esas
corbatas que ellos humildemente
confiesan que son tan feas «porque
se las ha comprado su mujer».

Ediciones
BORIS BUREBA

(Viene de la pdg. 17)

bien dispuesta distribucién, expresi-
va sencillez, fuerza dptica y grato

motivo grifico de gran elocuencia
persuasiva; todo en valorada con-
jugacién. De feliz modo expresa la
idea de interds y amenidad de los
libros infantiles que recaban la mi-
xima atencién de dos nifios en com-
pleto abandono de si mismos. El
color, sin estridencias, no dejard de
atraer, imantada, la mirada del dis-
traido viandante de la ciudad,
neralmente presuroso y preocupado.

Por unammidad del Jurado se
le concedié el premio mayor.

El segundo premio fué concedido
al carted de Sudrez del Arbol, au-
téntico valor de la ilustracién mo-
derna. En este cartel, ¢l joven ar-
tista supo ajustarse en limpia silue-
ta a la sintesis expresiva que re-
quiere la estampa calle]cra para su
facil percepcién y visidn rdpida.

También en colaboracién, como
el cartel que obtuvo e primer pre-
mio, Acha y Amieiro han presen-
tado una obra de delicado dibujo y
de exquisita composicién, muy equi-
librada de disposicién y movimien-

ge-

to. El poético tema inspirador esta
traducido en una versién ornamen-
tal que nos encanta a medida, que
la observamos en un ligcro examen..
Su bella estampa puede servir de
magnifico «ex-libris» que valore la
bella presentacién de un libro.
Palacios ofrece en su obra una ti-
pica muestra del mds cuidado dibu-
jo llamado comercial, pulero, exacto
y de suave entonacién de color. Su
elecuaon se aparta, pues, de la ge-
nuina técnica cartelistica de mds
suclta factura y de cardcter un tan-’
to atrevido y espontdnco. Tampoco
los rétulos que prodiga en la com-
posicién son visibles a distancia. No
obstante, la concienzuda realizacién
de la obra, su agradabilidad y la
simpatia que suscitan las figuras in-
fantiles, hacen de ella una ideal ilus-
tracién para el folleto, el carilogo o
el tarjetén, de manifiesta utilidad
prdctica para toda casa comercial.

Luis Léprez-MoTos

LAS ONDAS
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Anunciantes a voces

(Viene de la pdg, 24)

cosas ha escrito en esta misma re-
vista el gran critico de arte Gil
Fillol.

En cste anccdotario del anuncio,
que venimos recogicndo, es curioso
saber que los pegadores do cartcles
del siglo XVIII dependian del sin-
dico de librerfa, y era necesaro que
los mismos supiesen leer v escribir.

Los anuncios de libros sc coloca-
ban de preferencia en las paredes
de las bibliotecas, y cuando se tra-
taba de libros profanos o d¢ come-
dias o dramas, se prolubia terninan-
temente a los anunciadores que lle-
vaban un cartel a la espalda dicien-
do de su profesién, el colocarlos bajo
penas severisimas en los murys de
las iglesias y los conventos.

Y este es un manojo de curiusi-
dades del arte de la publlcidud, que

si ayer anunciaba por las calles a

gritos y campanillazos, hoy se¢ nos
entra en nuestres hogares por les
altavoces de las radios, también &
gritos y ruidos, aunque a wveces
aquéllos sean la voz de un
tenor y éstos ¢l sonar de una gran
orquesta o de un ruidoso jazz-band.

orai
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El vendedor
cnace o se hace?

(Viene de la pdg. 27)

En general, crco que toda persona
que pretende actuar como vendedor,
deberia aprendcr las siguientes reglas,
imprescindibles para triunfar:

a) Sonria, siempre sonria. Nunca
tenga impaciencia.

b) Ewite conversaciones y discu-
siones personales. No le haga al clien-
te testigo de rifias u otros incidentes
de orden interno.

¢) No gaste bromas con los com-

paiicros, dando la sensacién de que
falta trabajo. Cuanto mas movi-
miento ve, tanto mds se¢ anima el
cliente.

d) Aconseje en conciencia. Nin-
gtin cliente perdona ¢l engafio. Pén-
gase sicmpre en el lugar de la per-
sona que busca amparo en su crite-
rio. Las casas viven de su prestigio y,
por encima de una venta aislada, estd
¢l buen nombre de la firma.

¢) Llénese de argumentos de ven-
ta auténticos. No critique los pro-
ductos que el cliente ha comprado en
otras casas, que es tanto como lla-
marlo tonto. No desacredite las mar-
cas competidoras. Evite generalida-
des, que nada dicen. Para domnar al
piiblico hay que dominar primero cl
producto que se ofrece.

f) Esté siempre dispuesto a pres-
tar un servicio, haya venta o no. Sea
siempre tan buen vendedor como de
patrono le gustarfa tener a sus Or-
denes.

c/lecestta ustecl

gzlqencias de
publicidad

ALAS
Publicidad. — Alcala, 32.
Teléfonos 21071, 21072 y
21073. Madrid.

AZOR
S. L. de Publicidad.—Rei-
na, 25. Teléf, 21295, Ma-
drid.

DARDO
Sociedad Anénima de Pu-
blicidad. — Av. José Anto-
nio, 16, Teléfs. 22733 y
29414. Madrid.

PUBLICIDAD GIS-

BERT
Arenal, 1. Teléf. 24600.
Madrid.
HELIOS
Servicios técnicos de pu-

blicidad.—Duque de Sexto,

niimero 32. Teléf. 59718.
Madrid.
HIJOS DE VALERIA:
NO PEREZ
Empresa anunciadora.—
Cruz, 7. Teléfs. 13963,
14250, 21791. Madrid.
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LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad. — Peligros, 2.
Teléfs. 18394, 26333. Ma-
drid.

0. E.S. T. E.,, S. A.
Avenida Generalisimo Fran-
co, 389, 2.° Barcelona.

PUBLICITAS, S. A.
Avenida José Antonio, 31.
Teléfs. 22005-23398. Ma-
drid.

PRO-FILMS
Edita peliculas y diapositi-
vas publicitarias exhibién-
dolas por toda Espaiia.—
Provenza, 225. Teléfono
76650. Barcelona.

nuncos
luminosos

ELECTRODO, S. A.
Tubos «Neon= fluorescen-
tes (luz del dia).—Alcala,
niimero 41. Teléf. 19636.
Madrid.

LUMINOSOS JOM
Buenavista, 39. Tecléfono
75153. Madrid.

DOROTEO BARRIOS
«Neon» (luz blanca).—Re-
caredo, 2. Teléfono 53757.
Madrid.

Aetes grvdﬁcas

ARTES GRAFICAS
MARTORELL

Huecograbado. Fototipia.
Imprenta.—Alcald, 22. Te-
léfono 11566. Madrid.

ESTADES
Evaristo San Miguel, 8.
Teléfonos 34079, 22318 y
35539. Madrid.

GRAFICA UNION
Impresos de calidad.—
Alonso Cano, 59. Teléfo-
no 30612. Madrid.

RICHARD GANS
Fundicion tipogrifica.—
Princesa, 61. Tel. 30505.
Madrid.

HELIOS
Litografia. Imprenta. Foto-
grabado.—Duque de Sex-

to, 32. Tel. 59718. Ma-
drid.

TRUST GRAFICO
Fotograbado. — Raimundo

Lulio, 5. Tel. 42401. Ma-
drid.

MONASTERIO
Fotograbado.—Palma, 47.
Teléfono 1404 1. Madrid.

ZUMAYA
Fotograbado. — Valleher-
moso, 9. Tel. 37823. Ma-
drid.

GRAFICAS VOLUN:
TAS, S. L.
iSiempre lista, siempre
pronta! —Muiioz Torrero, 6
(junto a la Telefonica).
Teléfono 15590. Madrid.

RIEUSSET, S. A,

Compaiiia general de indus-
trias graficas. Fololitogra-
fia. Offset. Huecograbado.
Delegacién en Madrid: Ve-
lizquez, 134. Tel. 60599.

\./alas ae

cau(lales

«ORIGINAL DEX»
Avenida José¢ Antonio, 64.
Madrid.



Contabilidad

MERCATOR, S. A.
Contabilidad moderna me-
canizada con maquina de

' escribir corriente. — Car-
men, 9. Madrid.
OTESSO
Gestoria administ rativa,

Contabilidades, Balances.—
Mesonero Romanos, 7. Te-
léfono 24904, Madrid.

@i‘wlanfes

FELIX ALONSO
Carteles. Decoraciéon.—
Marqués de Monasterio, 5.
Teléfono 37717. Madrid.

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

ARISTIZABAL

Grabados. Ilustracién de li-
bros.—Marqués de Monas-

terio, 4. Tel. 20406. Ma-
drid.
BAYO
Carteles. Dibujos. Decora-
ciéon. — Manifestacion, 44.
Tel. 6152. Zaragoza.
«BONI»

Publicidad. Especialidad en
dibujos mujer y perfume-

ria. Menorca, 8. Teléfo-
no 55095. Madrid.
BORT

Publicidad. Carteles. Folle-
tos.— Montcera, 13. Teléfo-
no 273Y2. Madrid.

BRIONES
Tlustraciones. Publicidad.—
Donoso Cortés, 32. Ma-
drid.

ANGEL D EL CASTI.
LLO
Carteles. Decoracidon.—
Conde de Peinalver, 31, ba-
jo. Tels. 71542-49. Ma-
drid.

TEODORO DELGADO
Ilustraciones. Carteles.—
Av. Calvo Sotelo, 25, San
Sebastidn.

ESPADA
Publicidad. — Duque de
Sexto, 43. Madrid.

JOSE GARAY
Carteles. Escaparates. Fo-

tografia publicitaria. — Ge- -

neral -Alvarez de Castro.

Madrid.
GOMEZ

Creaciones comerciales. —
Alonso Cano, 60. Madrid.

GOMEZ DE LA MATA
Escaparates. Carteles. Ca-

ricatura., — Vallehermoso,
numero 38.

GROS
Muiiecos artisticos. Arte de-
corativo. — Preciados, 486,

2°y 4.° Tel. 23192, Ma-
drid.
HERNANZ

Especialista animales. De-
coracion interiores.—Colo-
nia Prosperidad. Hotel nu-
mero 168.° Tel. 63545,
Madrid.

ANTONIO MARTINEZ

Carteles. Envases. Magque-
tas escaparates.—Mesonero
Romanos, 2. Tel. 29476.
Madrid.

MAIRATA
Publicidad. Decoracion.

Iustraciones.—Gonzalo de
Cordoba, 8. Tel. 45000.
Madrid.

EMILIO DEL OLMO
Dibujante -litégrafo.—Santi-
sima Trinidad, 16. Teléfo-
no 36413. Madrid.

PALACIOS
Publicidad. Carteles. Ilus-
traciones. — Hortaleza, 78.
Tel. 15108. Madrid.

MANOLO PRIETO
llustraciones. Campaias de
publicidad. " Carteles. Mar-
cas. — Loreto y Chicote,
numero 13. Madrid.

RAMON -
Dibujos, carteles, ilustra-
ciones, proyectos.—Aveni-
da Carolinas, 11. Teléfo-
no 14400, 42 "de Benima-

met. Valencia (Distrito de
Benimamet).

RAMON V. MESO:

NERO

Rotulacion y topografia ma-
drileiia. — Dr. Bobillo, 3
(Colonia de Ayudantes).
Madrid.

CORONADO
Carteles. llustraciones. De-

coracion g—Lista, 86, ati-
co. Madrid.
INIGO
Propagandas cinematografi-
cas. Fachadas. Carteles.—
Ruiz de Alda, 12. Teléfo-
no 72483. Madrid.
PARRILLA

Arte decorativo. Pintura

mural. Carteles.—Valleher-
moso, 95, 1 centro. Ma-
drid.

TOMAS SANCHEZ
Publicidad y Artes Grafi-

cas. — Alonso Cano, 57.
Madrid,

CHAVES ORTEGA
Publicidad, carteles, folle-
tos, tarjetones.—Reina Vic-
toria, 33. Madrid.

LOPEZ GALLEGO
Proyectos de decoraciéon y
muebles.—Ponce de Leon,
namero 11. Madrid.

LORENZO GONI
Ilustraciones, Carteles.—
Garcia de Paredes, 78.
Teléfono 41946. Madrid.

FELIX DE PEIRO
Especialista en heraldica.
Aralar, 3 (Colonia Fuente
del Berro). Madrid.

novases

CARTONAJES MON -
TALVO
Cajas de carton de todas
clases.—Quesada,  14. Te-
1éfono 32457. Madrid.
HIJOS DE ARCE
Cartonaje. para todas las
industrias. — Ponzano, 54.
Tel. 40614. Madrid.
INDUSTRIAS DEL
CARTONAIJE, C. A,
Zaragoza. — Delegacion en
Madrid: Alcala, 151, Te-
léfono 56719,

gtiquetas

HIJO DE LUIS GOMEZ
Etiquetas con relieve, tim-
brados. — Ave Maria, 46.
Tel. 74478. Madrid.

MIMAR
Etiquetas, trabajos en relie-
ve, efiquetas colgantes.—
Princesa, 60. Tel. 30315.
Madrid.

tcheros
acchivadores

«ORIGINAL DEX»
Avenida José Antonio, 64.
Madrid.

SISTEMAS «AF», S. A.
Ficheros. Muebles metali-
cos O.rganizacion., Paten-
tes propias.—Av. José An-
tonio, 27. Tel. 13892.
Madrid.

gestiones

GESTORIA SOL
Obtencion, tramitacion do-
cumentos toda Espaiia.
Contabilidad. Gestion ne-

gocios.—Carretas, 15, en-
tresuelo. Madrid.

LIBRA
Defensa comercial. Cobro

créditos. Asesoria juridico-
mercantil. — Jardines, 3.
Madrid.

gn stalaciones

comerciales

LAORGA, S. A.
Instalacion de estableci-
m.entos.—Prim, 7. Teléfo-
no 24451. Madrid.

OLIVARES JUNYENT
Decoracion de mucbhles de
lujo.—Sagasta, 4. Tcléfo-
no 28004. Madrid.

MARIANO GARCIA
S. L. de muebles y deco-
racion.—Alcald, 66, e In-
dependencia, 10.  Teléfo-
no 18078. Valencia- Ma-
drid.

mzatecial
de (ligaio

VIUDA DE A. MACA-
RRON
Material de todas clases

para dibujantes y pintores.
Jovellanos, 2. Madrid.

STUDIO

Oleo, temple, acuarela,—
Gravina, 3. Tel. 17992,
Madrid.

«ORIGINAL DEX»
Miquinas de dibujar.—
Av. José Antonio 64. Ma-
drid.

«ORIGINAL DEX»
Pantégrafos. Planimetros.
Av. José Antonio, 64. Ma-
drid.

«ORIGINAL DEX»
Maguinas de reproducir
planos..—Av. José Antonio,
nimero 64. Madrid.

MIGUEL ANGEL
San Onofre, 4 (detras d»
la Telefénica). Tel. 26954,
Madrid.

Matecial paca

eseapacates

ARTES DECORATIVAS
Fabrica de maniquies.—
Fayos, 8 (Ventas). Ma-
drid.

«<MATCHI>»

Maniquies artisticos.—Joa-
quin Costa, 24. Teléfono
21694. Barcelona.

RAIMUNDO RODRI-

GUEZ-HISPANA
Apliques y maniquies para
escaparates.—Av. José An-
tonio, 44, pral. Madrid.

gnue‘les

+
para oﬁc;n as

«ORIGINAL DEX»
Avenida José Antonio, 64.
Madrid.

@atentes
y Maccas

CARLOS-ROCA, SAN-:
CHIZ Y C3, S. L.
Agencia oficial de la pro-
piedad industrial. — Car-
men, 36. Madrid.

arios

COMERCIAL ORDU:-
NA, S. L.
Exclusivas nacionales y ex-
tranjeras.—Hortaleza, 106.
Teléfono 32153, Madrid.
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