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mósolló 

AFRODISIO AGUADO, S. A. 

le o f r e c e : 

UN LIBRO 
no está formado por unos pliegos de papel 
cosidos con el hilo del encuadernador 

UN LIBRO está formado por un número de facto-
res espirituales, materiales y comerciales. Sólo una 
perfecta armonía de estos elementos permite plas-
mar en realidades el VERDADERO LIBRO 
UN BUEN LIBRO puede ser un fracaso económi-
co si su presentación exterior es deficiente, si la 
impresión está mal hecha, si no es difundido en for-
ma eficaz, si ia distribución en l ibrerías es incompleta. 

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

LA ORIENTACION que sobre las necesidades y 
gustos del lector recibe diariamente de los centena-
res de compradores que visitan su moderno estable-
cimiento de Madrid. Así, si su obra proyectada no 
pudiera compensarle su esfuerzo y gastos, LEAL-
M E N T E le aconsejaremos que desista de su publi-
cación. 

LA ORGANIZACIÓN M A S COMPLETA de pro-
paganda, venta y distribución de libros. Nuestro 
contacto con todos los l ibreros de España. La rela-
ción con los editores, que nos permitirá indicarle 
cuál es más apropiado para publicarle su obra, 
caso de que no se ajuste a las colecciones o espe-
cialidades de AFRODIS IO A G U A D O , S. A. 
LA SEGURIDAD de N O MALGASTAR su dinero, 
mediante la honrada orientación de una firma dedi-
cada, desde hace más de veinte años, a la impre-
sión y venta del libro. 
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ARTE 
C O M E R C I A L 

En el primer número de A R T E COMERCIAL, al hacer nuestra presentación, esbozábamos, 
nuestros propósitos. Señala'bamos también a nuestros lectores cuánto podría representar 
esta revista en el terreno comercial y publicitario. Ya nuestros lectores habrán podido* 
juzgar. La lectura de A R T E COMERCIAL les habrá aseverado nuestra afirmación de inde-
pendencia en cuanto a los intereses comerciales que giran alrededor de los temas que-
tratamos. Hoy, vista la acogida dispensada a A R T E COMERCIAL, nos atrevemos a asegu-
rar esta absoluta libertad de acción. 

¿Hemos defraudado con nuestra aparición? Creemos que no. Amigos y personas in-
teresadas en estos, temas nos lo confirman con espontáneas cartas de aliento. Lbs elogios-
de la crítica, las impresiones y consejos de colaboradores y extraños nos hacen ver que 
en parte hemos acertado. Esto nos obliga, aún más, a superarnos en mejorar A R T E C O -

MERCIAL. Pronto comprobarán nuestros lectores que esta superación es ya realidad. Con-
tamos ya con la colaboración de agencias y técnicos extranjeros, interesados no sólo en: 
conocer las innovaciones publicitarias y de organización comercir.l españolas, sino tam-
bién en ofrecernos sus experiencias. Ya en este número iniciamos algunos trabajos sobre 
lo que se hace fuera de nuestras fronteras. Por estas alegrías y felicitaciones, consejos-
y observaciones, no podemos decir a nuestros anunciantes, suscriptores, colaboradores y 
amigos más quj una sola palabra, pronunciada con el corazón: Gracias. 

No cerramos este preámbulo de cosas agradables sin destacar un hecho interesantí-
timo digno de conocer: En los más apartados rincones de España hay pequeños 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 más cálido apoyo y simpatía. 

Quizás más por contraste, nos han sorprendido un poco otros gestos de indiferencia, 
e inemprensión. Desde el mohín despectivo e irónico, hasta la brutal negativa de quie-
nes piensan que monopolizan los intereses y dirección de la publicidad española. Desde-
la encubierta zancadilla hasta el «¡ Dónde van ustedes abriendo así los ojos a la gente \» 
Del «.más vale dejar las cosas como están-», hasta el ofrecimiento tortuoso para silenciar-
errores. Mas no importa. Estas indiferencias y hostilidades de los «magnates» —con las-
que en parte contábamos—, no aminorarán nuestro entusiasmo ni impedirán que A R T E . 

COMERCIAL alcance próspera y larga vida. Nos basta para ello el concurso de los «mo-
destos», de aquellos que de su profesión han hecho, no un medio de vida, sino un arte.. 
Y a los indiferentes y a nuestros más o menos claros enemigos —ellos lo quieren así—,. 
gracias también, puesto que nos dan a conocer otra experiencia, que nos servirá en mu-
cho para orientarnos en este difícil camino. Y es que en la breve peregrinación de um 
mes, Citas incomprensiones nos han hecho fácil descubrir que hay empresas con un presu-
puesto publicitario anual de más de un millón de pesetas, para las cuales A R T E C O M E R -

CIAL es un papel inútil; que hay creadores de anuncios que consideran fuera de tono> 
nuestra sección de crítica, y, en fin, que hay mucha gente, mucha, que nada tiene que 
aprender y que lo sabe todo, y que, por ahora, lo más cómodo es seguir la corriente rutina-
ria, invirtiendo más o menos alegremente el dinero de sus clientes. 

Más claramente no podemos exponer nuestros proyectos, esperanzas, satisfacciones y 
desengaños. Mas nadie piense en nuestra infalibilidad, ni en que las páginas de A R T E 

COMERCIAL están solamente abiertas para el ataque o la crítica negativa. Brindamos nues-
tras columnas a todos y admitimos toda clase de réplicas a nuestros juicios. Estas no 
serán contestadas, establecendo una nueva polémica; pero sí publicadas en toda su inte-
gridad. El juicic definitivo lo hará el lector. 

Más honradez, en cuanto a nuestros propósitos, no cabe. Crítica sensata y con alturai 
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 páginas. Así demostramos que nuestra única aspiración, por encima de-
nuestros modestos intereses, es la de mejorar las características y procedimientos del co-
mercio y de la publicidad. 
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TRES CORAZONES 
y un anuncio 

Lorenzo García Benavente 

I lus t raciones de Palacios 

C O R A Z O N PRIMERO 

La importantísima razón social, 
«Robert, Fábrica de Tejidos», con-
vocó 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 Península, la alta 
calidad de sus productos, conden-
sando la mejor atención de la cam-
paña publicitaria en los Calcetines 
Robert, suprema creación de sus ta-
lleres ; artículo que también había 
merecido los honores de no recuer-
do cuántas medallas y «Primeros 
premios» en diversas .exposiciones 
fabriles, en cuya prosaica mercan-
cía, muy naturalmente, tenían pues-

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

La muy honorable «Casa Robert», 
fundada en 1890, necesitaba con su-
ma urgencia, cubrir ciertos gastos, y 
aquellos famosos calcetines, olorosos 
aún de tinte, que dormían su abu-
rrimiento en los grandes almacenes 
de la fábrica, necesitaban, por va-
rias poderosísimas 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 más tarde, la 
Agencia «Flecha Azul» —alta publi-
cidad—, presentaba al propio señor 
Robert -—Roberto Pons Vinardell, 
casado, industrial, natural de Tarra-

sa— media docena de espectaculares 
dibujos. Los había de todos los gus-
tos y calibres; pero entre todos 
ellos destacaba uno que, inmediata-
mente, se captó la simpatía del po-
pular fabricante barcelonés. 

Representaba a un caballero extra-
ordinariamente bonito, con cara de 
haber engañado diez o doce mecanó-
grafas, cuando menos, burlándose, 
con suave y tolerante sonrisa, de un 
fiero mastín, empeñado en hacer «fos-
fatina» con sus poderosas mandíbu-
las aquellos preciosos calcetines que 
exhibía cierta mañana de sol y pri-
mavera. Como fondo, un rascacielos 
de gran ciudad, y en él la siguiente 
inscripción : 

«Los CALCETINES ROBERT SOPORTAN 

LAS MÁS DURAS PRUEBAS» 

El perro, parece ser, trataba por to-
dos los medios a su alcance, que 
debían ser muchísimos, a juzgar por 
sus colmillos, llevarse un girón del 
calcetín; pero aquel caballero, repe-
timos, no parecía darse por aludido. 
Más bien afirmaríamos le divertía 
aquella inocente broma del can y, 
por ello, obsequiaba al chucho con 
tan candorosa sonrisa, que no ya en-
ternecía, sino entusiasmaba por su 
realismo. 

Naturalmente, aquel dibujo fué 
aceptado por el Sr. Robert, que, di-
cho sea de paso, era un señor muy 
listo y, semanas más tarde, el ori-
ginal y simpático anuncio aparecía 
por todas las esquinas y escaparates 
de la ciudad, al propio tiempo que re-
vistas gráficas y diarios divulgaban 
en sus planas las excelencias de los 
calcetines «Robert». 

CORAZONES SEGUNDO 
Y TERCERO 

Bien sabe Dios la bondadosa pre-
disposición que embargaba el ánimo 
cíe nuestro común amigo y compa-
ñero de oficina, Demetrio Pérez Sán-
chez, la tarde del sábado 30 de mar-
zo de 1946, y por ello tampoco debe 
sorprendernos el hecho que, después 
de haber verificado un arqueo de 
existencias monetarias, sacase el lim-
pio y halagador resultado de poseer 
exactamente la suma de catorce pe-
setas treinta y cinco céntimos. En 
realidad, este suceso carecería de in-
terés y resultaría perfectamente in-
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útil ser comentado de no haber sido 
por la casualidad y, precisamente, 
aquel 30 de marzo de 1946,- su ado-
rable y fiel mujcrcita, Nicolasa —Ni-
co en la intimidad— acababa de cum-
plir veinticinco años. 

El corazón de los hombres podrá 
ser de una fragilidad lastimosa, pero 
no así su cerebro, y por esta cir-
cunstancia, Demetrio recordó exac-
tamente la fecha de aniversario de 
nacimiento de. su mujercita, y por 
esa misma causa también, decidió 
sorprenderla aquella noche con la ad-
quisición de unas entradas para el 
teatro. 

Por rara casualidad, tardes atrás, 
en plena apoteosis digestiva, Nicola-
sa habíale insinuado la idea de pre-
senciar el último estreno de Torra-
do, su autor predilecto, aprovechan-
do la feliz coincidencia del cobro 
por Demetrio de una paga extra-
ordinaria, aún en el alero. La refe-
rida paga se iba retrasando, y ni el 
uno ni el otro volvieron a remachar 
en el clavo; así, pues, aquélla era 
una bonita ocasión para deslumhrar 
a su esposa. 

Dispuesto a ello, Demetrio aban-
donó su domicilio, encendió su ci-
garro de sobremesa en la misma es-
calera y, ya en la calle, encaminó 
sus pasos hacia el teatro Infanta Isa-
bel. — ¡Vaya! —se dijo—, catorce 
pesetas. Tengo lo suficiente para unas 
butacas de entresuelo. M e quedaré 
sin fumar unos días, pero lo que 
es mi «Nico» no se queda sin teatro 
el día de su cumpleaños. 

Mentalmente se estremeció de fe-
licidad al evocar la satisfacción que 
aquella sorpresa proporcionaría a su 
mujer cuando, horas más tarde, él 

la dijese: — ¿ A que no sabe mi 
nena la sorpresita que traigo?—. Y 
ella, su «Nico», buscaría nerviosa 
por sus bolsillos, revolvería su indu-
mentaria hasta que él, escamotean-
do del fondo de su sombrero unos 
papelitos azules o rosas y, esgri-
miéndolos triunfal, la aclararía en-
tre besos y abrazos: —Hoy es el 
día de tu cumpleaños y quiero que 
lo celebremos, pequeña. 

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

Comenzó nuevamente a caminar. 
Aún tuvo necesidad de volver un par 
de veces el rostro hacia el anuncio. 
Desembocó en la típica calle de Se-
villa. Frente a él, la silueta de la an-
tigua Equitativa, morada hoy de Te-
soros y Fondos públicos, ocultaba su 

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

Devolvió al caballero la sonrisa y 
obsequió al chucho con una mirada 
casi familiar, hasta que nuevamente 
quedó embobado en la contempla-
ción de aquellos calcetines azul gra-
na. Deletreó : «Los calcetines Robert 
so-portan las más duras pruebas». 

Lanzó un suspiro y siguió cami-
nando; mientras tanto, una voz mis-
teriosa le repetía machaconamente: 
«Los calcetines Robert so-portan las 
más duras pruebas». 

Ya ante el teatro Infanta Isabel, 
por distraer la larga cola estaciona-
da ante las taquillas, adquirió su pe-
riódico favorito. Buscó en la página 
taurina la gacetilla de la última co-
rrida, que leyó de cabo a rabo y, 
precisamente allí, debajo de la firma 
del reportero, entre un telegrama de 
Méjico que anunciaba la despedida 
de «Manolete» y las últimas noti-
cias del «proceso de Nurcmberg», 
volvía a reaparecer el famoso caba-
llero, su taladrante sonrisa, el mal-
dito perro y aquellos calcetines bi-
colores que ya iban siendo una ob-
sesión para nuestro querido amigo. 
Dió un manotazo a la página y mur-
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muró entre dientes una maldición. 
Quedó ensimismado. 
Tuvieron que darle un suave to-

que en el hombro. 
—Oiga, joven. Lleva usted cinco 

minutos ante la taquilla sin sacar lo-
calidad... 

Y otra voz de mal talante: 
—A ver ese tío si se «retrata», que 

los demás tenemos que ir a por 
hierba... 

Demetrio, obsesionado aún por el 
maldito anuncio, musitó a la taqui-
llera : 

—Demc dos calcetines de entre-
suelo. Procure que sean centrales. 

—¿Dos calcetines? Y la taquille-
ra le observó de reojo. —¿Está us-
ted loco o pretende tomarme el 
pelo? 

— ¡Ahí va, qué tío más chalao! — 
oyó. 

— ¡Que lo encierren! —volvió a 
recoger en el fondo de sus orejas. 

Y entre la algazara y chismorreo 
de la cola, el buen Demetrio huyó 
del teatro sin haber podido conse-
guir su propósito. 

Descendió por la calle del Bar-
quillo hacia Alcalá. Caminaba con 
rabia, lanzando miradas de odio hacia 
las paredes, vallas y esquinas. Se 
apostrofó: ¡Idiota! 

Al cruzar ante una librería, ya pró-
ximo a Alcalá, se levantó una co-
rriente de aire, y Demetrio, estre-
mecido, sumergió sus manos en el 
fondo de los bolsillos de su gabar-
dina. Allí se encontraban, cálidas y 
tristes, sus catorce pesetas. 

En su cabeza, mil pensamientos y, 
en sobreimpresión cinematográfica, el 
anuncio del perro, el caballero y los 
calcetines seguían dando mil vueltas 
en fantástica ruleta. 

Ascendió por la Avenida de José 
Antonio, ya en penumbra. El neón 
desparramaba sobre el asfalto los pri-
meros resplandores. Ya en la Red de 
San Luis, entre parpadeos azules y 
rojos, deletreó una vez más: «Los 
calcetines Roben soportan las más 
duras pruebas». 

Ahogó una palabrota, y penetró en 
el primer comercio. Una señorita, 
tras el mostrador, le interrogó: 

—¿Qué desea, caballero? 
—Dos butacas de entresuelo —con-

testó la voz de su conciencia; pero 
la verdad es que dijo: «Un par de 
calcetines Robert azul grana». 

RECUERDE... 

BARCO 3S 

...sé necesita 
pu¿jcles 'f caciutinas 

¿iiutius paca sus tilíjiijos, 
sus foioíjcttfíuSt 

sus Inipcesos 

Cuando le envolvieron los calceti-
nes y depositó en la caja del esta-
blecimiento sus catorce pesetas, De-
metrio sintió correr por su espalda 
el escalofrío del remordimiento, pero 
ya era tarde. Después, ya en la ca-
lle, rasgó el papel con la uña y acari-
ció amorosamente el tejido de aque-
llos calcetines. Al volver a pasar ante 
el caballero y el perro, se creyó en 
la obligación de lanzarles una sonrisa 
de complicidad... 

U N I C O L A T I D O 

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

detalle : El vestido negro de las gran-
des solemnidades, su pulsera, sortijas, 
los pequeños adornos de bisutería 
que él fuera regalándola en distintas 
efemérides... 

Le extrañó todo aquel aparato do-
minguero, pero pensó fugazmente: 
—Ha ido de visita; como hoy es su 
cumpleaños—. Y al robustecer esta 
idea volvió a martillearle el remordi-
miento ; sin embargo, el suave con-
tacto de los calcetines, que aún aca-
riciaban sus manos en el bolsillo de 
su gabardina, templó su espíritu y 
esbozó una sonrisa de conejo. Fué 
entonces a explicar algo, no sabemos 
qué; pero ella le atajó con un ade-
mán y le hizo sentar en un butacón. 
No le dió tiempo ni a quitarse la 
gabardina. Entonces ella, mimosa-
mente le habló: 

—Hoy es mi cumpleaños, y... 
Demetrio se revolvió nervioso en 

el fondo de la butaca. Ella prosiguió : 
— ...Ya sé. Te has olvidado de ello. 

¡ Pobre! Tienes tantas cosas en tu 
cabeza... 

Hizo un gracioso movimiento con 
sus manos. Añadió: —He querido 
que lo celebrásemos, y he ido al In-
fanta Isabel a por dos entraditas de 
entresuelo, pero había una cola tan 
larga, que lo he pensado mejor. Otro 
día iremos... 

Inexplicablemente, Demetrio fijó 
su atención en los baldosines del co-
medor. Nicolasa continuó: 

—Al pasar por la Gran Vía, he 
visto una cosa que me ha gustado 
y.. . ¡aquí está! ¿Te gustan? 

Y situó ante las narices de su ma-
rido un par de calcetines «Robert», 
exactamente iguales a los que De-
metrio había adquirido momentos 
antes. 

Nuestro amigo quedó petrificado. 
Después fie breves segundos de per-
plejidad, aulló —¿Los del perro, ver-
dad? 

—Sí. Es un anuncio muy origi-
na! —contestó Nicolasa—. Y bara-
tos; imagínate: catorce pesetas el 
par... 

Demetrio se mordió los labios, y 
realizó un tremendo esfuerzo por no 
romper a llorar. Después, levantán-
dose, suave, delicadamente, rodeó con 
sus brazos a su gentil mujercita, y 
la besó en los labios... 

En aquel momento, el reloj del co-
medor lanzó al aire diez campanadas. 
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El Comercio 
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Comerciar en el concepto vulgar, pero 
también en el clásico y en el auténtico, equi-
vale a comprar y vender. Sobre todo, a ven-
der. N o en balde dentro -de todos los códi-
gos y legislaciones el contrato mercantil 
principal y por excelencia es el de compra-
venta, al que los demás —mandato, comi-
sión, 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 
paño en el arca se vendo) pasó ya de moda 
y se ha hecho sumamente arcaico para que 
lo tengamos por axiomático e incuestionable. 
N i siempre, además, el paño es bueno, ni 
en todo momento el comprador conoce has-
ta tal punto cuál es su verdadera necesidad 
o apetencia. Además, 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 será siempre igualmente estimulante 
ni activo si no se orienta con eficacia, inten-
sidad y, sobre todo, buen gusto. Siguiendo 
el ejemplo, el aceite de hígado 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 merca-
do, pese a sus buenas condiciones y cualida-
des intrínsecas. 

De aquí lo útil que juzgamos ha de ser 

la Propaganda 
Manuel Fuentes Irurozqui 
J e f e Supe r io r del Cuerpo de Técnicos 
Comercia les del Estado 

combinar el anuncio con la belleza. Lo que 
entra por los ojos o por el oído —recorde-
mos la propaganda radiada— difícilmente se 
olvida. Lo que contraría a los sentidos más 
bien perjudica que favorece a la publicidad. 

A R T E COMERCIAL , bien buscado y halla-
do está el nombre, llena así una finalidad 
conveniente en todo tiempo, pero indispen-
sable ahora que el retomo a la normalidad 
mercantil debe avecinarse por consecuencia 
de la vuelta a épocas normales de deman-
da y oferta, dislocadas durante hace años en 
nuestra patria, primero, como consecuencia 
de la guerra civil y, después, en coyuntura 
bélica mundial. 

Y aprovechando la feliz existencia de un 
periódico moderno y dinámico de esta índo-
le, singular entre nuestras revistas, con tono 
de verdadera prensa internacional digna de 
los países más avanzados —que siempre han 
sido los más comerciantes— recordemos la 
utilidad, mejor dicho, la indispensabilidad de 
la propaganda como complemento inexcu-
sable de lo mercantil. 

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 vehículos publicitarios de con-
siderable interés. N o sólo no se destruyen 
unos a otros, sino que, además, se comple-
mentan. Una campaña de publicidad se vale 
de todos estos procedimientos combinados: 
cada producto y cada presunto cliente, cada 
momento tiene su método publicitario más 
adecuado. Utilizar cada uno de ellos v todos 
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combinada y ponderadamente es una técni-
ca compleja, mezcla de análisis psicológico 
•de los individuos y de las multitudes y mez-
cla de arte y ciencia. 

La psicología, sobre todo, es fundamental 
en toda.campaña de propaganda. Hav que 
saber despertar la atención, retenerla, susci-
tar interés, promover el deseo, inclinar la 
voluntad, equilibrar la memoria, salpimen-
tar de sencillez y originar belleza en un com-
binado producto de estética y afán. 

El previo estudio del mercado y del pro-
ducto son necesarios para orientar las cam-
pañas de propaganda. El anecdotario de la 
expansión comercial nos proporciona ejem-
plos <le lo absurdo que es querer vender a 
ciegas. Tal es el caso de los envíos de abani-
cos a la Patagonia, estimando el vendedor 
del Hemisferio Norte que cuanto más al 
sur más calor hace y más se necesitaría el es-
pañolísimo 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 isla Trinidad porque 
sus indígenas no usaban los de serie a fuer-
za de dañarles los pies con el habitual de-
fecto de pies planos que, estudiado por los 
alemanes, les dio a éstos entrada en la ven-
ta de calzado en una colonia inglesa en com-
petencia con los británicos, como también 
los desplazaron en la venta de alfileres, pren-
diéndolos en cartulina rosa en lugar de ne-
gra, que atemorizaba la superstición de los 
indígenas brasileños. 

La propaganda es la ' nodriza y aya del 
comercio. Salvo raras excepciones, hay que 
poner el producto al alcance del deseo v de 
la necesidad. N i siquiera los mejores artícu-
los pueden prescindir de su exhibición o 
publicidad, ya que, a poco que surja un com-
petidor, aun inferior en calidad, como sepa 
orientar su propaganda desplaza al mejor 
—enemigo, según el refrán, de lo bueno—, 
y, «a contrario sensu», digamos lo mismo 
para la inversa. 

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

hace, sino que se nace, porque el arte exige 
condiciones de buen gusto y de vocación 
naturales, no improvisables. 

El comercio necesita propaganda. Y ésta, 
por decoro y buen gusto, ha de ser racional, 
científica, lógica y peculiar para cada pro-
ducto, momento y presunto consumidor. Si 
un medicamento requiere las circulares y los 
carteles, los tejidos precisan del catálogo, la 
revista y el escaparate. Si los lectores —clien-
tes de librería— 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 común que a 
todos conviene, porque a todos los humanos, 
aun los salvajes, hay que les atrae, conmue-
ve y agrada. Y ese móvil que identifica a 
todos es el arte, el gusto, la belleza que si 
se encuentra en la Naturaleza y en las per-
sonas, se logra también y debe conseguirse 
para servir de vehículo de sugestión, de 
estimulante del deseo, de las sensaciones y 
de las necesidades en las vulgares compra-
ventas. Y así la prosa de lo mercantil sg 
perfumará con la poesía de lo agradable, lo-
grándose en verdad la meta, la personalidad 
y el propósito, bien laudable, por cierto, de 
alcanzar un auténtico «Arte Comercial». 
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Estudia, comerciante, a tu vecino 
M . H e r m i d a B a l a d o 

I l u s t r a c i o n e s de LOI'EZ GALLEGO 

Como se puede ser a la vez inculto y buen observa-
dor, un negociante que recorría las calles de Tetuán, 
acompañado de un arrapiezo, parlador de árabe con los 
moros y castellano con los españoles, captó el asombro 
de un beduino, inmóvil y casi en éxtasis ante la única 
rosa de una maceta. 

—¿De dónde es ése hombre? —preguntó al chico. 
—Del Sáhara. 
—¿Y allí no hay rosas? 
—No; por eso les gustan tanto. Cuando se casan da-

rían por una rosa para la novia lo que a ellos les dan 
por un camello. 

Era el negociante hombre de bote pronto, y ni cor-
to ni perezoso le escribió a un amigo de Valencia, en-
cargándole semillas y esquejes para plantar una rosa-
leda en el Sáhara. 

El amigo lo tomó a broma y le contestó con un te-
legrama, como apresuradamente redactado, en él que 
le comunicaba la imposibilidad de cumplir su encargo, 
porque, en el momento preciso de recibir la carta, dis-
poníase a embarcar nimbo al país de los esquimales, 
donde pensaba establecerse con un puesto de horchata 
helada. 

Muchos comerciantes incurren en el mismo error de 
querer cultivar rosas en arenales, sin reparar que en flo-
ricultura y en el comercio, lo primero que hay que es-
tudiar es el terreno. Pero cambia la acepción del voca-
blo. Terreno en floricultura es, primordialmente, área 
de adecuada feracidad. Terreno en el comercio es, cardi-
nalmente, emplazamiento ventajoso. 

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

Veámoslo: El lugar común nos dice, por ejemplo, 

que para explotar una tienda de artículos de lujo, nin-
guna calle en Madrid como la Gran Vía, que es, en el 
sentido económico, como la arteria más irrigada de un 
organismo. Pero, pues que no todos los comerciantes es-
tán en condiciones crematísticas de instalarse en la fa-
mosa avenida ni tampoco habría locales para todos, so 
pena de prolongarla hasta Pozuelo, después de salvar ese 
fragoroso problema de distintos niveles de la Plaza de 
España, que sumió en neurosis de impaciencia a mu-
chos madrileños hasta que se conozca la insospechada 
solución de los arquitectos, el lugar común impone que 
la tienda de mercancías suntuarias deberá instalarse en 
zona socialmente distinguida, en la que el público, por 
afición, por necesidad de vida y por capacidad adquisi-
tiva, pueda solicitarlos. 

Pero hay cosas que no encajaron todavía en la ór-
bita del lugar común, y que por ello muy pocas veces 
se piensan y analizan. Una, es la vecindad del negocio. 
La vecindad mercantil, se entiende, porque en la del 
público repara el comerciante más romo. 

Esta cuestión de la vecindad ofrece diversas sugeren-
cias, según se atienda a lo estético, lo publicitario, la 
afinidad o disparidad de mercancías entre negocios co-
lindantes o próximos... No olvidemos que los escapa-
rates, aunque mudos, son como potentes megáfonos que 
lanzan gritos de luz para tentar al viandante. Por ello el 
comerciante debe cuidar que los de su vecino no se nu-
tran de artículos que, por tener más vigor exhibicionis-
ta, mayor fuerza de atracción, más belleza, en una pa-
labra, desvanezcan los efectos de señuelo que pretende 
en los suyos. Yo nunca pondría una tienda de géneros 
de punto al lado de una joyería. Por mucho que atrai-
gan a las damas las medias de gasa, su sensibilidad no 
reaccionará tanto en estímulos de compra, después de 
deslumbrada por los destellos de los metales preciosos y 
la pedrería. 
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Quien proyecta establecer una industria, atiende casi 
tan sólo, polarizado en una idea de propia y personal 
absorción, a ponerse a salvo de la competencia, alejándo-
se lo más posible del congénere ya establecido y especu-
lando sobre las dificultades con que cualquier otro tro-
pezaría para situarse dentro del sector de clientela que 
considera a él destinado. Cuántas veces hemos oído 
como argumento garantizador de éxito: En esa calle 
sólo hay una droguería y la nuestra quedará de ella a 
doscientos metros. Es decir, la apreciación de la vecin-

Por las tardes, encarrilado el público con prisa al cine, 
únicamente deteníanse ante los escaparates aquellos que 
se tomaban tiempo bastante para no perder el «NO-DO». 
Algún 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 chucherías al lado de una lo-
tería. Una lotería, espectacularmente juzgada, es nego-
cio innocuo para el vecino. Por mucho que intrigue un 
capicúa impreso en un billete, no puede atenuar los 

dad suele hacerse en enfoque negativo, no positivo, y 
casi siempre con proyección a negocios homogéneos. Por 
regla general, al confitero lo que le importa es no sufrir 
cerca otra pastelería y, fuera de esto, le tiene sin cuida-
do lo que pueda venderse más acá o más allá. 

Para quienes incurren en esta despreocupación, yo voy 
a exponer el caso de mi amigo el marroquinero. Mi ami-
go se instaló en lugar muy céntrico y transitado. Una 
afamada mantequería en el número anterior de la calle, 
y un cinc de lujo, de los. más concurridos, en el pos-
terior. Los escaparates de mi amigo eran una tentación 
con sus bibelots, sus adornos femeninos de última moda, 
sus objetos de regalo... Ninguna mercancía más apro-
piada para suscitar el capricho de la gente de alto ran-
go social que compraba en la mantequería inmediata y 
acudía al cinc frontero. Pero, por la mañana, la mante-
quería ejercía una succión integral de público y dine-
ro. Era el culto que con golpes, no de pecho, sino de 
cartera, se le rinde al alimento costoso y . difícil a causa 
de la locura universal de las guerras. 

brillos de un bolso de piel de serpiente. Pero no es éste 
el quid: ¿Conocéis dinero más ágil, más suelto y des-
prendido, menos dotado de pegamentos de previsión y 
ahorro que el que se gana a la lotería? Quien sale de 
cobrar un billete premiado, se trocó por unas horas, aun-
que el resto del año sea un Silock, en el ser más esplén-
dido y manirroto. Además, alegre y dulcemente, se de-
rraman por su espíritu ternuras y emociones. Recuerda 
que a su mujer no le hizo ningún regalo desde que Je 
salió el primer diente al primer chico, y ya tienen ocho. 
No hay padre, novio ni hermano, que no compre un 
rato de felicidad familiar con el dinero del décimo pre-
miado. Y allí está providencial, oportuna, inspiradora, la 
marroquinería 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 cinturón para su hija... Quien 
cobra participación en casi todos los premios, es nues-
tro amigo el marroquinero. 
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La m u j e r 
ante la publicidad y la compra 

Carmen Díaz 

¿Llega la -publicidad a la mujer? 
¿Cómo y por que reacciona la mu-
jer ante la publicidad? He aquí dos 
cuestiones fundamentales en que ha 
de pensar todo vendedor y fabrican-
te. Muchos excelentes productos y 
campañas de publicidad, en aparien-
cia bien concebidas, han fracasado 
por considerar a la mujer como ele-
mento secundario en la difusión y 
venta de un artículo. 

Es hora ya de percatarse de que la 
mujer es un elemento importantísimo 
en toda actividad comercial; la mu-
jer es la encargada de adquirir todo 
cuanto a ella se refiere, y en el 90 por 
100 de los casos, de comprar lo que 
a su mando atañe, 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 exceptuamos la indus-
tria pesada, los especializados anun-
cios de motores y otras derivaciones 
de la gran industria, raro será el ar-
tículo que 110 pueda llegar indirecta-
mente a manos del hombre por con-
sejo o indicación de la mujer. Este 
psicológico factor ha pasado desaper-
cibido a muchos fabricantes de auto-
móviles, de aparatos de radio, a las 
Compañías de Seguros, al sastre y a 

I l u s t r a c i o n e s de M a i r a t a 

otros tantos anunciantes que consi-
deraban que lo ofrecido sólo tenía un 
interés marcadamente masculino. 

¿Queremos asegurar con esto el 
descubrimiento de una panacea fá-
cil, de un medio ingenuo y cándido 
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 más 
ciegamente que el hombre a la pro-
paganda. ¿Compran las señoras en 
tal o cuál comercio respondiendo a 
una propaganda directa e indirecta? 
No. Tienen sus preferencias de ad-
quisición por varios motivos : princi-
palmente la moda y la actualidad y, 
después, los precios, ya que no debe-
mos olvidar que la mujer posee un 
talento eminentemente práctico, so-
bre todo cuando se trata de comprar 
las cosas del marido. 

¿Es que la mujer no lee aquella 
parte de los periódicos dedicada a los 
anuncios? También podemos decir 
NO. En una palabra, le aburren, los 
hojea rápidamente, pero no porque 
no le interese lo que puedan decir, 
sino porque el excesivo texto y los 
monótonos dibujos no la atraen, pro-
duciéndole, por el contrario, una fa-
tiga mental. Si conociésemos la psi-
cología femenina, habríamos adelan-

tado bastante en el camino de la pu-
blicidad. No se puede anunciar para 
la mujer sin conocer sus reacciones 
más fundamentales, sin saber cómo 
va á recibir el anuncio que para ella 
hemos creado que, generalmente, por 
las causas antes señaladas, va a parar 
al cesto de los papeles, o al inmediato 
olvido, extraviado entre otros muchos 
anuncios del fugaz diario. 

La mujer posee un espíritu infan-
til ; por lo tanto, hay que «desper-
tar su atención», excitando su men-
te, «llevándola de la mano» hasta 
conseguir que se fije en nuestro 
anuncio; si provocamos su curiosi-
dad, innata en «ellas», el éxito no 
se hará 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 
señora examinando un catálogo 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 ceño; en la cu-
bierta refleja una figura de mujer 
anticuada, mal vestida y a la moda 
de hace varios años. Inmediatamen-
te «lo deja». La casa anunciadora 
había empleado unas planchas an-
tiguas, no muy antiguas, pero sí 
lo suficiente para que el sutil espí-
ritu femenino considere también que 
lo que en el catálogo se anunciaba 
sería 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 Journal realiza una campaña original 
e ingeniosa para hacer ver a los anunciantes que la mujer siempre 
decide o hace decidir las compras. (Anuncios publicados en «Adver-

tiring & Selling») 

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

.Otro de los secretos del éxito es 
la oportunidad. Recuérdese cómo a 
raíz de proyectarse la película «Re-
beca», en que la protagonista lu-
cía 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-
zó la marca; pero ya todos los 
comerciantes anunciaban en sus es-
caparates: «Rebecas a... pesetas.» 

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

armonice la poesía con lo práctico, ya 
que la mujer, aunque sensible a la 
novela (i), en el fondo piensa sensa-
tamente sobre todo lo que concierne 
a su hogar. Aportar a su vida nuevas 
comodidades, hacérsela más agrada-
ble, ayudarla a defender la felicidad 
de su familia, todo esto son ideas 
aprovechables que se pueden tradu-
cir en dibujos sugestivos, revelado-
res de éstas. Un ejemplo viviente de 
cómo lograr para los suyos un bien-
estar mayor debido al producto X 
o J, hará que su imaginación vuqje 
soñando con las ventajas de su po-
sesión. 

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-

(I) Véase el interesante trabajo de 
Castellvi, «¿Por qué compramos?», pu-
blicado en el primer número de esta 
revista. 

do y forma. A la mujer, siempre 
sensible a las atenciones que se le 
prestan, le halaga sentirse el per-
sonaje central, aun en las peque-
ñas cosas cotidianas, y agradece todo 
cuanto se haga pensando en ella, 
aunque sea en cosa tan árida como 
la publicidad; de esta forma, la 
publicidad puede convertirse en un 
motivo más de distracción y, una 
vez acostumbrada a ver anuncios 
antes de comprar, ya 110 encontra-
rá la publicidad aburrida; mas para 
ello, para lograr y conseguir este 
cfccto que perseguimos con la pu-
blicidad para la mujer, es preciso 
conocer sus debilidades y virtudes. 
El comerciante que pretende ven-
der a la mujer, el encargado de pre-
parar su publicidad, aprenderán más 
en un tratado de psicología femenina 
que en todos cuantos libros se han 
escrito sobre técnica publicitaria. Más 

(Pasa a la pág. 47) 
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El arte del cartel había llegado en España a cons-
tituir una especialidad característica. Se hablaba ya del 
«cartel <^pañol». Lo que significa que tenía personali-
dad. Nuestros dibujantes y pintores, familiarizados con 
la moderna técnica publicitaria, habían encontrado un 
cauce peculiar a sus iniciativas sin auxilio de los mo-
delos extranjeros. No se copiaban, ni traducían siquie-
ra, como en un principio, láminas e ilustraciones de re-
vistas internacionales. El cartel español existía. Aquella 
Unión de Dibujantes, bohemia y tumultuosa como toda 
agrupación artística incipiente, había hecho el milagro 
de estimular la afición, y despertar incluso simpatías 
unánimes por un género que en los otros países conta-
ba de antiguo con clientela y repertorio propios. 

Pero la discordia civil de nuestra guerra interrumpió 
la marcha progresiva del cartel español en el momento 
más difícil de su crecimiento, en ese instante que los 
biólogos llaman la «edad crítica», cuando apenas había 
salido de la infancia... Y ahora volvemos a empezar. 

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

En todos ellos puede advertirse desorientación, balbu-
ceos y dudas. El lenguaje del cartel español, que, según 
digo, se articulaba ya con léxico nacional, vuelve a ser, si 
no un simple vagido, a lo sumo una dicción premiosa 
v pobre. 

# # # 

Nadie creería, viendo los carteles premiados para anun-
ciar las Fallas de Valencia, repetición de los eternos mo-
tivos locales, revueltos entre llamas —el rat-penat, el 
«Micalet», el rombo del escudo con la corona, las L L y 
el mirto en los ángulos— que nos encontramos a la 
distancia de más de medio siglo de aquellos ingenuos 
pasquines pintados al temple en las esquinas de los 
barrios falleros, cuando la típica fiesta carecía de senti-
do artístico. En una fiesta popular de humor e ingenio, 
lo único que no ha lucido es el humor y el 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. Había que tentarse la ropa antes de coger el 
pincel para poner en el lienzo este nombre: «Goyá». 
¿Es que a Goya, sin quererle faltar al respeto artística-
mente, se le puede representar en caricatura?... ¿Es que 
no son caricaturas todas las representaciones plásticas que 
puedan hacerse del genial pintor?... La caricatura pro-
piamente dicha, intencionadamente humorística, especí-
ficamente caricatura, no es irrepestuosa ni mucho me-
nos. Lo irrespetuoso son las caricaturas que no quieren 
ser caricaturas. 

Para firmar yo la convocatoria del concurso de Zara-
goza hubiera exigido una primera base que dijera: «No 
será admitido ningún cartel con la figura de Goya.» N o 
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 

Crítica 

CARTELES 
G i l F i l l o l 

Cartel tlcl gran dibujante catalán José 
Morel, galardonado con el primer 
premio en el concurso organizado por 
la Comisión del segundo centenario 

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

Creo, además, que esta irreflexiva interpretación del 
•centenario, ha servido de estímulo funesto para provo-
car mayores y más graves inconvenientes. En lo. esca-
parates de un céntrico comercio madrileño hemos visto 
maniquíes de grosera escayola imitando con trapos pren-
didos con alfileres los retratos de Goya, de la marquesa 
de' Santa Cruz y la condesa de Chinchón. 

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

No hace mucho aparecieron por los muros urbanos 
otras modestas litografías anunciando el Congreso Mi-
sional, el Día del Papa o la colecta pro Seminarios. A 
ningún dibujante se le ocurrió divertirse con los atribu-
tos sagrados, ni jugar con tiaras, mitras y capelos. 

En Sevilla, Granada, Málaga, Murcia, Lorca, Zamora 
y otras capitales se han celebrado concursos de carteles 
para idénticas fiestas religiosas. Artísticamente, no .han 
mejorado al de Madrid. Pueden calificarse de vulgares. 
Pero 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. 

# # * 

¡ I t f N M I f DKIfcN A C I M I E N T O DEJ 

I 

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

Mas yo no tengo vocación de censor eclesiástico. La 
mía es de aficionado a la crítica. Y , en ese aspecto, me 
duele que nuestros dibujantes hayan olvidado, o no ha-
yan aprendido todavía, los principios fundamentales del 
cartel: simplificación, ingenio, atractivo, originalidad. 

Simplificación, no simplicidad. Antes de la guerra, en 
España se hacían ya carteles estilizados, de líneas sintéti-
cas, verdaderas estenografías pictóricas... Los últimos car-
teles de esta nueva etapa del cartel español —otra vez 
en mantillas—, son más bien carteles simples. 

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

Atractivo, que en arte publicitario quiere decir «lla-
mar la atención». Se refiere especialmente al color. Co-
lores sonoros, vivos, estentóreos. No olvidemos que en 
las paredes de las ciudades, en las vitrinas de las tiendas, 
en las vidrieras de los quioscos, el cartel es el bocinazo 
de alarma, el disco de señales luminosas para el tran-
seúnte, el pitido de la locomotora en el paso a nivel, el 
grito en el silencio, la luz en la noche, el tiro, el ma-
notazo, el alarido... Pero la sonoridad depende de los 

Cartel que lia obtenido el segundo 
premio. (Autor: Marcial Buj.) 
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Concurso de carteles para la Semana 
Santa de Madrid. Primer premio: 

Pedro Loyzaga. 

el lápiz; pero son tan rutinas como antiguamente el pan-
tógrafo y el ferroprusiato. 

# # # 

Hasta aquí podrá pensarse que he pretendido demos-
trar que en España no existen hoy verdaderos dibu-
jantes cartelistas. Si se ha entendido así, me arrepiento 
de todo lo dicho. Creo en la posibilidad del «cartel es-
pañol». Un cartel, de los que se llevaban antaño, como 
los cuellos de pajarita o el macferlán, el del Anís del 
Mono, por Ramón Casas, me sigue pareciendo una obra 
maestra tan considerable como el mejor de Forain, o uno 
de los notables de Caran D'Ache, o cualquiera de los 
de Mucha, o los célebres del italiano Villa, o el de Cin-
zano o el del Agua de Solares, de Capiello... Junto a 
Casas pongan ustedes a todos los demás dibujantes es-
pañoles cuyos nombres hemos aprendido de memoria a 
fuerza de leerlos en los fallos de los concursos. Grandes 
artistas con extraordinarias facultades e inspiración, su-
periores en sensibilidad estética a los extranjeros de más 
fama... Pero ahora, desentrenados, otra vez en aprendi-
ces, de nuevo ensayando a pintar carteles. ¿Por inexpe-
riencia?... ¿Por falta de estímulo?... ¿Por incompren-
sión?... 

Adelantemos que el menos culpable, en todo caso, es 
el dibujante. 

Vista parcial de la Exposición de 
carteles para la Semana Santa ma-
drileña, organizada por los Cruzados 

de la Fe 

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 demás carteles. 

La originalidad está a la altura del ingenio. Las rece-
tas, aunque sean distintas para cada generación, no de-
jan de ser recetas nunca. Equivalen al tópico en litera-
tura. El aerógrafo y el estarcido sustituyen la brocha y 
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Feria Muestrario Internacional 
P r i m e r p r e m i o (le 
3 .000 pesetas. Autor: 

Valentín Durbán. 

Concursos de 
carteles en 
V A L E N C I A 

Cartel presentado por 
Paco Torres. 

Primer premio de 
7 .000 pesetas. Autor: 

Pascual Llop. 

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

Estos concursos, de carácter regional, son, sin embargo, de gran impor-
tancia por el número y calidad de las obras presentadas, que responden, 
como es natural, a la cuantía de los premios, que superan, generalmente, a 
los que en la villa y corte se convocan, ya que por aquí no es frecuente 
ver premios de 7.000 pesetas, como e! que ha ganado el joven cartelista 
valenciano Pascual Llop. 

Accésit de 1.500 pe-
setas. Autor: Vicente 

Gil. 
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Cartel original de Casti-
llo y Bost, galardonado 
con el primer premio de 

de 3 .000 pesetas. 

El libro y la infancia, dos tenias 
hondamente poéticos y sugeridores, 
brindaron unidamente a la inspira-
ción de los artistas españoles las 
bases del concurso de carteles con-
vocado por Ediciones Boris Bureba. 
Este es el signo que caracteriza al 
presente concurso, pues la aplica-
ción comercial del arte encuentra, 
por lo general, motivos de tan pro-
saico significado que ha de poeti-
zarlos el artista en verdaderos alar-
des de imaginación plástica. Los 58 
cartelistas que han concurrido a 
este certamen de invitadora tesis li-
teraria no precisaron salvar aquel 
escollo de la roma vulgaridad con 
temerarios vuelos estéticos. Si pre-
tendiésemos hacer la razonada críti-
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 el ditirambo 
publicitario nos haría excesivamen-
te severos y exigentes con la labor 
interpretativa y creadora de los car-
telistas. Mas sólo intentamos expo-
ner de somero modo el concepto 
que nos merecen los carteles que 
han obtenido, la máxima distinción 

Cartel original de Aclia y 
Amieiro, premiado con 

1.000 pesetas. 

Concurso ele Carteles 
para 

EDICIONES 

BORIS BUREBA 
Sala Marabini - Madrid 
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Segundo accésit: Cartel de H. Palacio: Primer accésit: Cartel de Suárez del Arbol 

del Jurado calificador, compuesto 
por D. José Francés, D. Enrique 
Martínez Cubells, D. Elias Salave-
rría, D. José Planes y D. Roberto 
Martínez Baldrich. 

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

Napoleón Campos, Esplandíu, Ra-
món, Matamala, Estebita, Andrés 
y algunos más, que concurrieron al 
certamen con buenas muestras de 
su arte. Pero, ajustados al fallo, sólo 
enumeraremos los carteles siguien-
tes, ganadores de los premios anun-
ciados. ' 

De las múltiples condiciones que 
exige la moderna técnica cartelista, 
el cartel ejecutado en colaboración 
por los artistas Castillo y Bort, que 
ha sido galardonado con el primer 
premio, reúne, además de un per-
fecto titulado, muy legible y de 

(Sigue en pág. 47) 

PARALAME! 

Y LA MOCEDAD1 

Cartel de Serny. 

¿¿7t a» ll(l 

Cartel de Estebita Cartel de Esplandiu 
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¿Está Vd. satisfecho 
de sus ventas? 

¿Ha estudiado las causas de sus fracasos 
o las posibilidades de aumentar sus éxitos? 

Periódicamente analice las siguientes cues-
tiones. En pequeños detalles puede estar la 
clave de sus negocios. 

Compruebe SI sobre: 

F A B R I C A C I O N 

— ¿ H a procurado perfeccionar la mecani-
zación de su producto, para que sea más sen-
cillo, más manejable y rápido de fabricar? 

—¿Está realizado a un tamaño apropiado 
a las' manos de quien ha de usarlo; mujer, 
niño u hombre? 

P R E C I O 

— U n a ligera reducción en el precio, ¿au-
mentaría las ventas? 

C O M P E T E N C I A 

—¿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 artículos como los si-
milares de la competencia? 

—¿Está usted tan poseído de sí mismo, tan 
convencido de la popularidad y aceptación de 

su producto que no tiene en cuenta las in-
novaciones de sus rivales comerciales? 

P R O P A G A N D A 

—Si fracasó el producto anteriormente, si 
tuvo desgraciadas equivocaciones, ¿ha contra-
rrestado este lastre con eficaces propagandas, 
o con experimentados vendedores? 

—¿Resulta adecuado el nombre de la mar-
ca para toda clase de clientes? 

— ¿ E s fácil de retener, pronunciar y escri-
bir su marca? 

— ¿ H a analizado detenidamente su propa-
ganda y ha dicho T O D O lo que tenía que 
decir de su producto? 

— ¿ H a hecho llegar esta propaganda a los 
más directos consumidores? 

—Si se trata de un artículo especializado, 
¿ha reproducido en sus anuncios la opinión 
del cliente experto: médico, ingeniero, ar-
quitecto, etc? 

— ¿ H a contrarrestado usted las «zonas de 
influencia» del competidor con un mayor es-
fuerzo publicitario? 

A L M A C E N I S T A S 

— ¿ H a 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 artícu-
los, ¿se ve obligado a efectuar un gran desem-
bolso ? 
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—¿"Les ha ofrecido usted condiciones de 
pago razonables, si el movimiento de venta 
es lento? 

—Si su mercancía es voluminosa, o de di-
fícil manejo o expendición, ¿ha pensado si las 
molestias del almacenista pueden ser más im-
portantes que los beneficios? 

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

—El envase, ¿es atractivo a los sentidos? 
— ¿ E s moderna su presentación? 
—Si sus artículos h a n de estar expuestos 

algún tiempo a la luz, frío, humedad, calor, 
etcétera, ¿se estropean sus envases por la mala 

calidad de las tintas, cartones o metales? 

^ ^ ^ ^ • 

— ¿ E s muy inferior el auténtico envase al 
de la caja o envoltorio? 

— ¿ E s muy difícil de abrir o cerrar? 
— ¿ H a cuidado con tapones o cierres her-

méticos la posible evaporización? 
—Las instrucciones o p r o s p e c t o s q u e 

acompañan al producto, ¿son claras y bien im-
presas ? 

— ¿ H a adoptado un envase irregular que 
impida su perfecto amontonamiento en los 
almacenes del comprador? 

—¿Protege el envase roturas y desper-
fectos? JS, 

R E P R E S E N T A N T E S 

—¿Conserva usted por tradición, años de 
servicio, etc., viajantes anticuados? 

—Si es así, ¿no ha pensado en dar un des-
canso a estos empleados en otras ocupacio-

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

V E N T A S 

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

—¿Tiene organizado el servicio de repa-
raciones, si se trata de artículos de larga du-
ración r 

—¿Puede el cliente encontrar repuestos 
fácilmente ? 

—¿Están bien estudiados los descuentos 
por pronto pago, cantidad y plazos de venta? 

—Si el artículo 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-
ción ? 

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

— ¿ H a informado a sus viajantes y vende-
dores de las pequeñas 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 jefes de sección 

Enrique Casas 
Organizador comercial 

En más de una ocasión hemos po-
dido apreciar que una de das causas 
principales del estancamiento de una 
empresa era la falta de coordinación 
entre las actividades del jefe de em-
presa o Director gerente y los distin-
tos jefes de sección. Unos y otl-os 
eran capacitados, individualmente po-
dían conseguir grandes resultados, pe-
ro por no tener reguladas sus relacio-
nes, surgían los inconveniente y el 
rendimiento era muy deficiente. 

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

Misión del jefe de empresa.—La 
misión del jefe de empresa tiene que 
ser de orientación, de grandes ideas 
e iniciativas, después de conocer la 
situación por los informes que le so-
meterán los jefes de sección, que de-
ben ser considerados por él como se-
cretarios especializados en sus distin-
tos cometidos. Y los jefes de sección, 
aparte llevar al jefe de empresa sus 

iniciativas, basadas en la experien-
cia práctica de su actuación cotidia-
na, han de contribuir a que las orien-
taciones de aquél se conviertan en 
realidades tangibles, plasmándolas en 
instrucciones concretas para el per-
sonal a sus órdenes, 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 misión 
básica se desprenden vanas 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 sección. 

b) Tiene que determinarse 
de antemano los asuntos que de-
berán ser tratados, con el fin de 
aprovechar el tiempo al máximo.. 

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

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

Naturalmente, son los últimos los 
que lograrán un rendimiento a su 
labor, con un mínimo de molestias. 
Primero, pues, hay que organizar 
el despacho determinando la fre-
cuencia necesaria de contacto con 
cada jefe de sección por parte del 
jefe de empresa. En los casos de 
muchos asuntos, como jefes de ven-
tas, de compras o de fabricación, 
un despacho cada dos o tres días 
es suficiente, porque, además, acos-
tumbra a los jefes de sección 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 sean de importancia. 

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

En las empresas donde exista la 
sección de Secretaría, y es siempre 
recomendable, el jefe de dicha sec-
ción se entrevistará diariamente con 
el jefe de empresa, para atender sus 
asuntos y para la preparación antici-
pada de reuniones conjuntas. 

Porque, además de e'stos cambios 
de impresiones indicados, será muy 
interesante que, quincenalmente, o 
con mayor o menor frecuencia, según 
las necesidades, se tenga una reunión 
de conjunto con el jefe de empresa, 
por parte de todos los jefes de sec-
ción. Bastará que éstos vayan entre-
gando al secretario los asuntos de in-
terés que vayan surgiendo, para que 
éste pueda preparar el orden del día 
de las citadas reuniones, en las que 
se discutirán, preferentemente, orien-
taciones de interés para todos. 

Tanto en las reuniones individua-
les como en las de conjunto, cada 
jefe de sección propondrá la solución 
que considere más adecuada para los 
asuntos que lleve, con el fin de que 
el jefe de empresa 110 tenga más que 
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aprobarla o rectificarla, si hay lugar. 
Lo que no puede ser es que se plan-
tee el asunto sin tener una idea el 
jefe de sección de cómo 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 tendrá nunca un co-
nocimiento de causa tan completo 
como el jefe de sección, que es quien 
vive los problemas en la práctica. 

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

a) Formación de unidad de 
criterio. 

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

c) Fomentar y encauzar las 
iniciativas. 

d) Conseguir la compenetra-
ción con el personal. 

Formación de unidad de criterio.— 
Parece a simple vista que no tiene 
importancia, y es considerable. En 
el momento en que se tracen unos 
objetivos del negocio, y la forma de 
llegar a ellos, los jefes de sección han 
de tener las mismas opiniones que el 
jefe de empresa. Con ello, podrán 
resolver la mayoría de los problemas, 
sin necesidad de perder tiempo en 
consultas; reflejarán a clientes y otras 
relaciones esta unidad, con la que 
aumentarán el prestigio y, como es 
natural, el rendimiento ha de ser 
muy superior. El jefe de empresa 
quedará libre para pensar y tam-
bién podrá dirigir más acertadamente. 

Perfeccionamiento de la organiza-
ción.—En todos los problemas que 
se discutan habrá que ver la forma 
de perfeccionar lo que ya se tenga, 
y con esta preocupación, que se con-
tagiará a los jefes de sección, no ha 
de ser difícil conseguirlo. Y con el 
perfeccionamiento se logrará que el 
rendimiento se vaya incrementando 
con el mismo esfuerzo, aparte conse-
guir esta satisfacción íntima que es 
promesa de grandes actuaciones. 

Fomentar y encauzar las iniciati-
vas.—El jefe de empresa deberá esti-
mular siempre a los jefes de sección 
para que, preocupándose del perfec-
cionamiento antes aludido, aporten 
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sus ideas y recojan las del personal a 
sus órdenes. Puede ser tema de un 
próximo artículo exponer la forma 
práctica y detallada de conseguirlo, 
haciendo constar aquí esta necesidad, 
para que se tenga siempre presente. 

Conseguir la compenetración del 
personal.—Finalmente, el jefe de em-
presa ha de tener en cuenta que, con 
un personal compenetrado, logrará 
lo que se proponga y el éxito más 
rotundo; sin su personal, o cuando 
él y los jefes no hayan sabido conse-
guir su captación, el éxito no será 
nunca más que relativo, y aún ven-
ciendo grandes dificultades; contra el 
persona!, cuando éste está desconten-
to, por múltiples motivos, poco más 
que grandes disgustos podrá conse-
guir. Vista, pues, la gran diferencia 
entre las tres posiciones, queda claro 
que hay que hacer todo lo posible 
para conseguir la completa compene-
tración. 

Hemos podido apreciar, pues, a 
grandes rasgos, lo que debe buscar 
el jefe de empresa de sus cambios 
de impresiones o despachos con los 
jefes de sección, sus inmediatos cola-
boradores. Ni el jefe de empresa sólo 
puede lograr nada, ni los jefes de 
sección, actuando por su cuenta, ser-
virán de enlace, como es su misión. 
Con el contacto constante y organi-
zado, individual con el jefe de em-
presa y en las reuniones conjuntas 
con los restantes jefes, se evitarán 
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 en su empresa? ¿Aprecia las 
ventajas de este procedimiento or-
denado y los inconvenientes de la 
improvisación y de la falta de coor-
dinación? Si todavía no se ha dado 
cuenta de la importancia que tiene 
organizar los aspectos que hemos co-
mentado, haga un ensayo, que nos-
otros le aseguramos los buenos resul-
tados y celebrará haberse decidido. 
Estamos en la época del progreso y 
de la mecanización, y el tiempo tie-
ne un valor precioso, tanto más ele-
vado cuanto más alta sea la jerar-
quía del que lo pierda. Y empezan-
do por dar el ejemplo, desde arriba, 
de orden y método, conseguirá que 
su empresa sea modelo de organiza-
ción, que es lo que debe perseguirse. 

t e 

EXITO 
de una MVida 

d e f i e n d e e n 

$uen¿4 p a A e 

t í e 

PERFECCION 
d e i u o 

GRABADOS 

TRUST 
GRAFICO 

le ci^udai'a 

a CÁmde¿fUÍ?'t!ü 
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¿CALCULA USTED BIEN 
SUS BENEFICIOS? 

Es innegable que el más 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 evitarse sorpresas desagradables 
es necesario conocer con claridad 
los secretos aritméticos de los des-
cuentos y bonificaciones. Muchos 
comerciantes calculan por instinto 

t 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 econóinicó de las conse-
cuencias de errores fundamentales. 

Es frecuente la ignorancia del 
valor exacto en el procedimiento 
de fijar la aplicación del tanto por 
ciento que hay que recargar a un 
artículo. Si preguntáramos a nues-
tros industriales o comerciantes en 
qué forma lo hacen nos dirán que 
aumentan al coste el 15, 20, 25, 30 
por 100, etc. Ellos así están conven-
cidos de que ganan un 30 por 100 
cuando venden un objeto que les 
ha costado 100 pesetas en 130, y 
creen que cuando añaden 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 
cuestión ha sido moderada en sus 
gastos y la cifra de venta fué con-
siderable. ¿Cuál es la principal cau-
sa de estos sinsabores? Por lo co-
mún la forma de marcar sus mer-
cancías. Hay quien lo hace a «ojo 
de buen cubero» para evitarse pér-
didas de tiempo y molestias, pero 
el defecto capital radica en aque-
llos que fijan equivocadamente la 
mejora (suma que contiene los gas-
tos generales, el interés del capi-
tal, amortización y el beneficio ne-
to), sobre el precio de compra. En 
este caso la mejora es solamente la 
suma añadida al precio de compra, 
fijando así el precio de venta, pero 
así no se obtiene el beneficio que 
erróneamente queremos obtener. 

Claramente y con números va-
mos a demostrar esta verdad aritmé-
tica. Si mejoramos una compra de 
50 pesetas con el 30 por 100 obte-
nemos una mejora del 30 por 100 
sobre coste y venderemos a 50 + 
1 5 = 6 5 pesetas. Al vender a 65 pe-
tas, ¿"hemos ganado el 30 . por 
100? No¡, puesto que el 30 por 
100 de beneficios de 65 pesetas es 
de pesetas 19,50, no 15 que obte-
nemos con el procedimiento an-
terior. 

Si aplicamos el principio erróneo 
del primer ejemplo, es decir, se-
ñalar el beneficio sobre el precio 
de compra, hemos confundido el 
beneficio con la mejora. Si el co-
merciante en cuestión tiene un 10 
por 100 de gastos generales sobre 
el total de su cifra de ventas le 
quedará un beneficio de: 

P. V. — O. G. - C. = U. 
(65 pts.) — (6,50 10 0/ ') — (50 pis.) = (8,50) 

(En las abreviaturas léase precio de 
venta, gastos generales coste y uti-
lidad.) 

Esta utilidad de pesetas 8,50 re-
presenta sobre el precio de venta 
un beneficio del 13 por 100. Véa-
se claramente cuán equivocado está 
el comerciante que aspira a ganar 
un 30 por 100 por el procedimien-
to señalado. ¿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 señalado 
es la siguiente: Si a un número 
le añadimos otro la suma total es 
igual a esta suma rebajando la 
cantidad añadida. Ejemplo: 

2 0 0 + 1 0 0 = 300 
3 0 0 - 100 = 200 

pero cuando se trata de tantos por 
ciento no sucede así. 

1 0 0 - e l 25 °/0 de 100 = 
= 100 - 25 = 125 

1 2 5 - e l 25 °/0 de 125 = 
= 93,75 en vez de 100 

De esta forma si hemos de me-
jorar el caso del ejemplo anterior 
con un 30 por 100, es decir, que-
remos realmente obtener este be-
neficio, bastará simplemente ma-
nejar cualquiera de las tablas edi-
tadas para el más rápido cálculo o 
establecer los cálculos con arreglo 
a la siguiente fórmula: 

Precio de coste X 100 

100 — (tanto por ciento que desremos 
obtener de beneficio sobre la VCNTA 

en nuestro caso 

50 ptas. X 100 _ 42. 
100 — 30 

Es decir, que por el primer pro-
cedimiento obteníamos un bene-
ficio de 15 pesetas (50 pesetas-)-el 
30 por 100 de 50 pesetas (15) y 
por el segundo, 21,42 pesetas (30 
por 100 del precio de venta). 

Queda claramente demostrado, 
principalmente a aquellos comer-
ciantes tranquilos y confiados en 
la marcha de sus negocios porque 
afirman ganar el ¡50 por 100!, y 
venden una mercancía 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 interpretación 
de la factura. 

Si compra una mercancía 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 110. Tampoco ha ganado 
el 30 por 100. Ha ganado 30 pe-
setas, pero el 30 por 100 sobre 
el precio de venta es 33 pesetas. 

Damos estos ejemplos como nor-
ma aritmética, nunca para que sir-
va de aliciente o justificación para 
elevaciones caprichosas de precio. 
Cada comerciante calculará bien 
sus gastos generales, sus beneficios, 
el porcentaje de utilidad que le 
permite la Ley y la competencia. 
Pero todos estos cálculos si no quie-
re hacerlos sobre suposiciones fal-
sas debe realizarlos siempre calcu-
lando sobre el precio de V E N T A . 
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El voceador de bar-
quillos 

Anunciantes 
a voces 

en los siglos pasados 
J u a n S a i n p e l a y o 
Premio Nacional de Li te ra tu ra 

Si es cosa llena de valor para el 
anunciante de pildoras contra el ma-
reo o de los mejores cuchillos, saber 
cuál es el último método propa-
gandístico que hoy se sigue para 
vender más tal o cual producto en 
las tierras neoyorquinas —madres 
del anuncio moderno— es, por otra 
parte, grato a los anunciantes —al 
menos así lo creemos nosotros— el 
conocer los antecedentes más remo-
tos de los más curiosos y modernos 
reclamos. 

Es interesante así el saber que ya 
en el siglo XIV, en las ciudades de 
Europa donde los gremios se agru-
paban por calles —de Cofreros, de 
Bordadores, de Boteros— se impe-
día bajo severas penas llamar la 
atención 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 mercancía ante la que se 
encontraba era. defectuosa y cara, y 
que, por el contrario, la del estable-
cimiento de unos metros más arri-
ba, buena, bonita y barata. 

«Corredores a voces» de 
aceite, vino y juguetes 

Si las muestras en los estableci-
mientos no se desenvuelven de un 
modo formal hasta muchísimos años 
más tarde, en aquellos tiempos ya 
se veían algunas ante las grandes 
arcadas que cobijaban al mercader, 
y así, era de observarse una gran 
joya falsa colgada ante la tienda 
del orfebre y una gran parrilla ante 
los establecimientos de panadería. 

La verdadera publicidad de aque-

llas horas corría a cargo de los gri-
tadores y voceadores, a quien bien 
pudiéramos llamar corredores a gri-
tos o viajantes a voces. Estos, de la 
noche a la mañana, invadían las ca-
lles y las plazas de las grandes ur-
bes para anunciar desde un sastre 
que remendaba los harapos conv.r-
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 mercancía se regían 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 
servía de pago a los gritadores o 
corredores a voces, como hemos ve-
nido a llamarles. 

Era tal la escrupulosidad del vo-
ceador, que así, por ejemplo, los 
que anunciaban los vinos asistían 
cada mañana a una taberna para 
verificar por sí mismos las buenas 
condiciones de aquél, lanzándose 
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 transeúnte que 
quisiese probar su mercancía. Esto, 
como comprenderán los lectores, da-
ba lugar a que el voceador vinícola 
viera vaciarse su cuba varias veces 
al día. 

Los voceadores del vino trabaja-
ban sólo por la mañana, y tan sólo 
en los días de fiesta gritaban su 
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rica mercancía por la tarde y hasta 
la hora de cerrar las puertas de las 
murallas de la ciudad. 

En ocasiones, los Municipios po-
dían encargar a uno de sus gritado-D . ^ 
res de una rama determinada que 
anunciasen otra cosa, y así, no era 
extraño ver cómo un comisionista 
a gritos del ramo de la vinatería se 
transformaba de la mañana a la 
noche en otro de aceites, o endo-
sándose la gran capa negra y em-
puñando en una mano una dorada 
campanilla y en otra un farolillo, 
se iba a anunciar un fallecimiento 
de un muy honorable señor o una 
muy caritativa dama. 

B r e v e , 
p e r o i n t e r e s a n t e 

El anunciador de en-
tierros 

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

En París, que es donde más da-
tos existen sobre esta publicidad a 
voces, había una tarifa para los gri-
tadores, y así, nos dice un cronista 
de aquellos tiempos que por anun-
ciar los vinos que venían de Es-
paña se pagaba a aquéllos dieciséis 
sueldos, cinco por anunciar los acei-
tes, los ajos y hasta los niños per-
didos —rara y extraña mescolanza-— 
y ocho por decir al pueblo de la 
muerte de un conciudadano. 

También allá, por el 1400, co-
menzaron a instalarse en las esqui-
nas más importantes de las ciudades 
grandes pergaminos, hablando de co-
sas útiles para la villa y más tarde 
para los particulares. Es aquí donde 
encontramos el germen primero del 
moderno cartel, del que tan bellas 

(Pasa a la púg. 48) 

La famosa cerveza G U I N N E S S 
nunca había anunciado hasta 1929. 
El primer año que se decidió a anun-
ciar, sus beneficios netos aumenta-
ron 553.432 libras... ¡ A h ! Olvidá-
bamos decir que la publicidad de 
G U I N N E S S es de lo más ingenioso 
y original que se ve en la prensa bri-
tánica. 

El título es lo primero que se lee 
en un anuncio; procure que no sea 
lo último. 

# # # 

«Me ha llamado usted como técni-
co; no olvide, pues, que el técnico 
soy yo», solía decir el famoso Clau-
de C. Hopkins al anunciante que des-
pués de llamarle para oír su conse-
jo, quería 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 encontrase ante la alterna-

tiva de perder mis fábricas o de per-
der la reputación que nuestra so-
ciedad ha creado por su publicidad 
constante en los últimos años, yo 
diría ciertamente: ¡Quemad las fá-
bricas ! Puedo obtener mañana mis-
mo el capital necesario para recons-
truirlas, pues nuestra publicidad ha 
creado una demanda que represen-
ta un valor cotizable y que nos pro-
porcionaría nuevos capitales. Una 
nueva fábrica puede ser construi-
da en noventa días, mientras que 
nuestra publicidad ha requerido años 
enteros y ningún capital puede su-
plir la impresión creada por ella. 

(De «Planing a Campaign for a 
manufacturcr» Mac Martín) 

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

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

No anuncies un artículo de mala 
calidad. Cuanta más publicidad ha-
gas, más pronto se desacreditará. 

¿Por qué las películas buenas se 
anuncian siempre con carteles tan 
malos? 

U11 amigo que sabe algo de esto, 
nos contesta: 

En una buena película todos inter-
vienen 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 el único 
que ya no sabe qué... es el ar-
tista encargado de realizar el cartel. 

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

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

Cuando usted llama por teléfono 
a determinadas casas, raramente se 
encuentra con que, antes de hacer 
pregunta ninguna, la persona que es-
tá en el aparato que recibe la llama-
da le dice: «Aquí casa tal; diga.» 
Las casas que tienen establecida esta 
norma dan una impresión de corte-
sía y buena educación. Dad orden a 
vuestras telefonistas para que a toda 
llamada respondan : «Casa tal; diga.» 
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LO MEJOR 
QUE HEMOS YISTO 

GUINNESS IS GOOD FOR YOU 
En nuestra sección « B R E V E , PERO INTERESANTE», de-

cimos que esta marca no había anunciado hasta 1929, 
y que al hacerlo había aumentado sus beneficios netos 
en más de medio millón 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 tamaño 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 etiqueta y poner el de cerveza en un tipo pequeño. 

El anuncio es uno de los últimos publicados en In-

glaterra por la firma Guinness durante la pasada guerra. 
De 1111 humorismo fino, el tema de la censura de gue-
rra ha sido aprovechado para demostrar las excelen-
cias de la cerveza. «Abierto por el censor», dice el pa-
pel pegado en la botella; ésta destapada, y el vaso, 
con huellas de espuma, dan la sensación de que el cen-
sor ha pasado un buen rato con esta botella de cerveza. 
En el ángulo superior derecho el censor ha rubricado 
«Visto por el censor». El texto breve: «Guinness es 
bueno para usted», que es el «sloan» utilizado en toda 
la campaña. 
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¿Conoce usted 
los 

e s c a p a r a t e s 
r o d a n t e s ? 

UNA NOVEDAD INTERESANTE 
Y PRACTICA 

El arquitecto Adrien Blomme, de 
París, ha proyectado y realizado una 
interesante instalación comercial para 
los Calzados Cecil que ofrece la 
novedad práctica de ser transfor-
mable. 

Durante el día es una bella tien-
da, de líneas sencillas y elegantes, 
con grandes planos de cristalería 
sobriamente combinados, sobre los 
que campea el nombre de la casa, 
y cuando el establecimiento se cie-
rra, la mutación es tal que cuesta 
trabajo comprender cómo ha sido 
posible. Toda la tienda se ha con-
vertido en un hermoso salón de 
exposición con grandes accesos que 
invitan a su visita. 

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

Vista del establecimiento 
durante las lloras de des-

pacho. 

SsttfíS* 
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sorprendente transformación: Du-
rante el día vemos dos amplios es-
caparates que, provistos de ruedas, 
se trasladan al interior y se colocan 
en el centro como se indica en el 
gráfico. La puerta de entrada, al 
centro, se convierte, a su vez, en una 
vitrina, que, además de cumplir su 
papel como tal, canaliza la entrada 
y salida del público a esta exposi-
ción. El género del interior no hay 
que tocarlo en esta mutación, por-
que todo él está colocado en vitri-
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 públi-
co puede discurrir por todo el inte-
rior del establecimiento sin ningún 
inconveniente. 

El mismo establecimiento 
durante las lloras de cierre 
convertido en exposición. 
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AKTE 
COMERCIAL 

A R T E 
DEL 

ESCAPARATE 
VESTIMENTA, S. A. - Madrid 

Proyecto y ejecución de Genaro Alonso 

Las floreadas sedas que lucen en todo su valor sobre 
"el gran ventanal realizado con telas lisas, surgen de un 
gran tiesto, cuyas flores están realizadas con cartulinas 

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

ARTE COMERCIAL - Madrid 
Proyecto de IWn/. Ileuliziición de Alfredo Bueno 

He aquí el escaparate para anunciar el primer número 
de nuestra revista. Es una llamada a la preparación para 
la lucha comercial que se avecina con la normaliza-
ción de la postguerra. Mercurio con guantes de boxeo 
en la esquina de un «ring» con un artista y un im-
presor como ((segundos». Un texto adecuado y revis-
tas abiertas por diferentes sitios para mostrar la va-
riedad de temas. 
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EL VENDEDOR 
¿NACE O 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 público u otros 
factores ajenos a su voluntad, for-
múlese las siguientes preguntas: 

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

2.a ¿Qué he hecho y qué hago 
para que mis dependientes aprendan 
a fomentar la venía y atraer 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 diría, que es un 
hombre que 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 buenos vendedores nacen y se 
hacen, es decir, las dos cosas. Los 
hay que desde la infancia muestran 
una inclinación inconfundible para 
el comercio. Me acuerdo de un rapaz 
que, a la edad de ocho años, 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 así 
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 espíritu de aquel bíblico 
personaje, hijo de Isaac, que negoció 
con su hermano el derecho de pri-
mogenitura por el módico precio de 

I lus t rac iones de Lorenzo Goñi 

un plato de lentejas, para lucir co-
mo buen comerciante. Con muy po-
co esfuerzo, cultivando los dones de 
observación y reflexión, es decir, es-
tudiando las razones del éxito de 
aquellos que triunfan, se puede llegar 
a lo mismo. 

# # * 

Veamos ahora cuál es el secreto 
del éxito de los buenos vendedores. 
¿Es la mercancía que ofrecen? ¿Su 

economía, su calidad, su precio favo-
rable, el prestigio de su marca? En 
parte sí, desde luego. Pero nada más 
que en parte. Ante todo, es el inte-
rés que despliegan para satisfacer las 
necesidades personales de cada uno 
de sus clientes, grandes o chicos, 
para que pocos se queden sin com-
prar y nadie se marche descontento. 
Este interés lo podríamos llamar ser-
vicio. Junto con cada artículo 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, más 
tarde o más temprano, ha de notar 
y agradecer. 

Por ejemplo, si deseamos adqui-
rir una pluma estilográfica, el mal 
vendedor será aquel —por paradóji-
co que parezca lo que digo— que 

nos venda la pluma que mayor be-
neficio le deje. El buen comercian-
te, con vista a más largo plazo, nos 
convencerá a que nos llevemos aque-
lla que mejor rendimiento o mayor 
gusto nos ha de proporcionar, ase-
gurando así nuestra satisfacción, pri-
mero, nuestra gratitud después, nues-
tro deseo siempre de valemos de su 
consejo, es decir, nuestro regreso, 
nuestro aprecio y, en momento opor-
tuno, nuestra referencia. ¿Qué es, 
si no, el crédito moral de un comer-
cio o de un fabricante? ¿Qué es la 
fuerza de atracción de un rótulo, el 
prestigio de un nombre, de una mar-
ca? La suma amalgamada de miles 
de referencias anónimas, todas ellas 
favorables. 

Hay quien cree que para vender 
mucho debe tirar los precios. Su ar-
gumento es el precio, siempre el pre-
cio, nunca la calidad. En lugar de 
crear alrededor de su casa una atmós-
fera de bondad, provoca únicamente 
un ambiente de baratura. De mo-
mento, esto le puede favorecer, pero 
difícilmente a la larga, pues siem-
pre habrá quien tire los precios más 
que él, quien venda más barato to-
davía. La clientela de esta clase de 
establecimiento no le es fiel, no le 
es agradecida, siempre irá 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 más duradero, más 
eficaz. El precio de un objeto se 
olvida pronto; la calidad, dura y per-
dura. 

# # # 

Los fabricantes o mayoristas, en 
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general, cuidan bastante su depar-
tamente <le ventas y suelen fijarse, 
hasta cierto punto, en la preparación 
técnica y profesional del personal ven-
dedor. El detallista, en la mayoría 
de los casos, no le da importancia 
a esta faceta de su negocio, que es 
primordial para su prosperidad. Como 
trata con una clientela que entra 
por su» propia voluntad, generalmente 
con la.premeditada intención de com-
prar, se figura que no hay ningún 
mérito vender en tales condiciones y, 
erróneamente, cree que cualquiera 
sirve para despachar. Así, tropezamos 

a cada paso con vendedores de am-
bos sexos que carecen de la más mí-
nima noción de lo que llevan entre 
manos, que desconocen los gustos y 
las necesidades del público, que plei-
tean por pobre en preparación psico-
lógica y, hasta desgraciadamente, a 
veces, en sus modales. Si supiesen 
algunos expendedores las crecidas su-
mas que anualmente pierden por fi-
jarse más en el sueldo que en la edu-
cación técnica y psicológica de su 
personal vendedor, se llevarían un 
susto. He de ilustrar mi afirmación 
con un ejemplo. 

Pongamos que el lector y yo en-
tramos en una camisería pidiendo un 
traje interior de lana de la marca 
del doctor H. El dependiente nos 
contesta: «No tenemos esta marca; 
lo siento mucho». El lector y yo da-
mos media vuelta y salimos del esta-
blecimiento. A continuación 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 artícu-
lo y conoce al público y, por lo pron-
to, se guarda mucho de decirnos si 
tiene o no esta marca. Ante todo, 
evita la palabra «No», que es de un 
efecto negativo. Lo que" nos dice 

es : «j ¡ Sí! !, desde luego, les enseña-
ré unos trajes de lana excelentes, lo 
más moderno; se acaban de recibir 
para esta temporada; puede que no 
sean exactamente la marca que us-
tedes piden, que es más antigua; 
ahora que son prendas únicas por 
su calidad, su duración, el agrado 
con que se llevan...». Y antes de 
poder hacer nosotros un movimien-
to, con la mayor naturalidad, dan-
do la sensación de no tener otro de-
seo que sernos útil, presenta ante 
nuestra vista una colección 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 ¡ quién sabe si, de paso, con algún 
artículo más! «Puedo ofrecer unos 
calcetines estupendos...», recordará el 
vendedor: «por si precisan alguna 
vez camisas de un corte irreprochar 
ble, les ruego que conserven nuestra 
tarjeta...». 

El lector puede repetir esta demos-
tración ad infinitum con sólo reco-
rrer diversos comercios y comparar 
el trato que recibe en unos y otros. 
En algunos, la dependencia se limi-
tará a contestar sus preguntas con 
mayor o menor atención o agrado; 
en otros se esforzará en servirle y, al 

no poder conseguir una venta inme-
diata, dejar en él una impresión lo 
suficientemente grata para inducirle a 
volver en otra ocasión. 

¿A quién corresponde la culpa o 
el mérito de lo que acabamos de re-
latar? Al patrono, desde luego. Si 
tiene un carácter apático o avinagra-
do, si regatea la amabilidad como si 
fuera dinero; si pone un rostro de 
palo al ver que el cliente sólo entra 
a preguntar; si personalmente no 
realiza ningún inteligente esfuerzo de 
venta, ¿cómo podrá 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, simpático, haya o no haya venta, 
esta manera de ser se refleja en cada 
uno de sus colaboradores: desde el 
botones que abre la puerta, hasta la 
cajera que cambia un billete con la 
más grata sonrisa. 

A L A / 
E M P R E S A A N U N C I A D O R A , 
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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 creído, y sigo cre-
yendo, 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 dependiente se tome un interés 
verdad, sin disimulo, por la cifra de 
ventas, es preciso que esté práctica y 
visiblemente interesado en esta cifra. 
No sólo, se entiende, con platónicas 
promesas de un «brillante porvenir», 
sino con el 2, el 5 ó el 10, según 
la clase de negocio o artículo y con 
independencia de su sueldo. 

Otro sistema que proporciona pin-
gües 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-
ción, siempre la misma, de la cifra 
de ventas. Cuando aumenta esta ci-
fra en un 25 por 100 —suponiendo 
que no haya habido aumento de per-

sonal— cada uno cobra un 25 por 100 
suplementario de su salario fijo. Si el 
aumento es de un 50 por 100 algún 
mes, cada uno cobra un salario y me-
dio. Muchos meses es posible pagar 
dos salarios en personal. En Fran-
cia, más de 600 grandes empresas 

• han adoptado este sistema, aparte de 
muchas empresas pequeñas 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 París, a la que debo estas 
explicaciones: «Nuestros empleados 
y obreros saben que cada artículo fa-
bricado y vendido representa para 
ellos mismos un poco más de confort, 
un poco más de felicidad». 

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

# # # 

¿Cuáles son las condiciones míni-
mas que debe reunir un vendedor o 
una vendedora, lo mismo si su fun-
ción se desenvuelve detrás de un mos-
trador que en la más difícil tarea de 
descubrir al posible cliente en su 
propia casa u oficina? 

La primera consiste en familiari-
zarse con los productos que ofrece, su 
calidad, sus precios, sus posibilidades 
de competir, sus ventajas y desven-
tajas frente a otros similares. Así sa-
brá esgrimir en momento oportuno 
argumentos de venta convincentes, no 
huecas afirmaciones como: «Nues-
tras telas son las mejores», «Nuestro 
calzado no tiene competencia», sin 
poder demostrar técnicamente por 
qué. 

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

A V E N I D Á J O S E A N T O N I O , 16 
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es decir, que mayor atención presta 
a las necesidades, exigencias o par-
ticularidades de cada cliente, el que 
junto con el producto le presenta la 
mayor dosis de amabilidad. 

La tercera está 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. ¡Qué poco 
cuesta echarle una sonrisa y decir: 
«No se impaciente, caballero, en se-
guida estoy con usted» ! Pero, ¿cuán-
tas veces sucede todo lo contrario? 
El dependiente nos mira con ojos que 
dicen: «¡ Que si crees que te voy a 
hacer caso, ya puedes esperar senta-
do! Primero, no es mi obligación, 
sino de mi compañero; segundo, que 
vamos a cerrar y tú tienes cara de 
venir a fastidiarnos 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 I 

(Pasa a la ptig. 48) 

(*}can sttcililo cu 

OLEO, TEMPLE 
A C U A R E L A 

(i clase ile 
adíenlos paca 

BELLAS ARTES • 

G R A V I N A , 3 
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SOCüERNJiRIÍNGENS ^ BIPRODIKTER 
— ett vardefullt tiUskott til/ foderfórs'órjningerí 

i en brydsam tid .ka-val j,«ru D n l|grtutA «b fWf. 
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mrtjtfl, uinjiiju tota tillikott lili Mil 
ladti, Mori Migad k.aliirt etc. í¡»r 
•II lAi /odffardri. TI f/\ind av un 

ar.'r.iral/íkidoai erti, aln» (oda «jto 
tkaper I ó«nji inb de diijimt* »U 
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«h hija »<laiiningtn. l̂m ranada tija 
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inblar.dning i lodiítiUulocv »in r.V 
rínpvinli och apthl/jhct (B« djuren 
dirlgrnom mivltt &Vill — 

BntnliMl ckíi toikad broww Inxndn 
«Ailgi fc-á»ravfd«l. Dco UivOmada hn 
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lydtlKMI ñU 
lillnuimpi — iw<{n Lia nlmnaa 
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fí iU:trlngwM<SH. Onklti (5e lalkfirtlg 
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Estos lomil los entre las 
manos con su acabado di-
bu jo , sugieren sensaciones 
de perfección y f inura. 

G U M / E L l U S es una de las agen-
cias suecas de publicidad que por 
sus creaciones es considerada como 
una de las más prestigiosas 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-

La publicidad 
en Suecia 

atllTE» — DETAUEH SOM AUtlG lAt SY1KA 

I r y g f l a d e l a n d e í s s o c k e r í o r s o r j n i n g - á t > ¿ « 

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

llamada con un fuerle rea-
l ismo, y al pie, un fr iso, 
viñetas sencil las con esce-
nas campes inas . «La limpia 
distribución del texto in-

vita a su lectura 
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laiionillt brukad ikri.ard lika fcxitr 
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citarlas de .GUMyELIUS, que ama-
blemente nos remite esta firma. 

El anuncio de ccBultfabriks» es 
una muestra de que para el buen 
dibujante y creador no existen te-
mas áridos. Los tornillos tienen una 
sensación de firmeza, y, sin em-
bargo, la posición de las manos 
parece que acarician una delicada 
pieza de relojería. No por ello el 
anuncio peca de ((blandura». 

Los dos anuncios siguientes son 
una creación de GUM/ELIUS pa-
ra productos agrícolas. Forman 
parte de una serie de iguales carac-
terísticas. Encabeza un motivo cla-
ro de llamada, francamente realis-
ta. Los pies ofrecen todos unos 
frisos o viñetas, siempre distintas, 
pero siempre con motivos campe-
sinos. El texto aun siendo largo, 
invita a su lectura por su limpia 

SM 
I Mulle! fór un «j'álv gjuta, svarra, momcnicn utfórea l etl elida lempo, 
panga, byrra, fila, pul** och bel»a de prewning I ha lv» malí íller uppvlrml 
mcialldrfnr. M>in heliciras — o*er- tillMind. Re»u1ial: en maMariikel 
gá tfllt ñera avenales induMrier lili med hógua preeitlon oeh lili l£g>.u 
S.M-rneiallgods, diir alia' hearbetningv pri». R á d ( ] ü r m e d OSS. 

A.B S V E N S K A ^ f l ¡ E T A L L V E R K E N 
• V Á S T E R A S • 

«Ot̂  m. loflM SkxI>®!„. G6l«t)«2. Mft'ma lónolfh »«ri« Sv̂ dl-otl, Nontóou>a 

FOR FRIHET 

urnéi SVENSK̂ .. 
Som virt dyrbarasic arv rakna vi svenskar 
vár urgamla frihec. Med stolthct iberopa 
vi den svemka lag, som sedan aldsta eider 
hagnat denna frihci, fot vars bevarande 
vira forfader bragte minga och runga ofter. 
I dag har Du iillfalfe ail góra Din in* 

sats for tryggandct av lagbunden svensk 
frihet. Du gor det genom att icckna pi 
Forsvarslinct. Cor det ulan drojsmil och 
se lili att Du med gou samveic kan svara 
"ja" pi frigan: "Har Dr tccknat det mesta 
Du kan . . . ?" 

Forjvarsob/igalrttnfr tiUbandabállai huí riktbanktn, banker, spar-

bunker, fioilkonlnr, fondkommittionarer saml riksgñfdskontoret. 

Varna frihetsarvet - teckna pá 

fORSVARSLANET 
f O S f E R L f i H D S K 6 A R H t M 6 - B R fl P I I C I R I H 6 

Un buen anuncio para téc-
nicos mecánicos. Una pie-
za cíe maquinaria con su 
re l ieve.acusado por un va-
liente contraste de luz y 
sombra, colocada sobre el 
plano, da idea de su per-

fección y ajuste 

distribución. Obsérvese también el 
relieve que toma el anuncio con el 
sombreado de las márgenes dere-
chas e inferior. 

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

Y , por último, 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 legislación con un 
gesto enérgico y de acatamiento. 
No puede darse más expresividad 
en este puño y en el libro de este 
anuncio, enérgico y delicado a la vez. 

Anuncio oficial con argu-
mentos de interés nacional 

sobre una nueva ley 

Üu fár pengnrna íillbuka om 5 úr och 4"/0 riinla under tillen 
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Precios y etiquetas 
P o r A l m a n s a 

Es costumbre que el fabricante haga llegar sus pro-
ductos al público con una etiqueta o estampación en 
las que se fije el precio. También es corriente que el 
vendedor, bien a lápiz, o por otro procedimiento grá-
fico, lo señale. 

Las razones que justifican la necesidad de que el pú-
blico comprador, o simplemente el curioso de la vitri-
na o del escaparate conozca el precio, son principalmente 
¡as siguientes: 

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

B) Evitar en artículos determinados, alzas o dis-
minuciones caprichosas de precio, por par-
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 confianza, justificando 
que el precio del detallista no excede al 
fijado por el fabricante. 

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

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

En cambio, aquellos otros artículos 
de presentación más delicada, aptos 
para ser destinados como obsequio.. . 
Envase de « E n q u é t e » , de Wortli. 

París. 

pccialmente en épocas donde la venta se ve 
aumentada (festividades, Navidad, Reyes, 
etcétera), 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— pase por otro de mayor precio, exi-
gen que el artículo sea empaquetado sin in-
dicación alguna de precio. 

B) 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 Vía madrileña. 

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

En artículos de gran consumo, popularizados por el 
- uso y por la publicidad, tales como jabones, dentífri-

cos, cepillos de dientes, productos farmacéuticos, etc., el 
precio es igual para todo el país, y no habrá comercian-
te que piense en venderlos más baratos o más caros, ni 
nadie que tenga el mal gusto de remitirlos como obse-
quio. Estos artículos tienen marcado o, mejor dicho, im-
preso, su precio. 

En cambio aquellos otros artículos de presentación 
más 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 algún perjuicio al fabricante? Sí, y tam-
bién al vendedor. 

El fabricante, si tiene idea de las ventajas que reporta 
un moderno y sugestivo envase, ha reunido a sus' ar-
tistas, ha creado un nuevo tipo de presentación 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 público llega su produc-
to con la alegría de sus entonados colores, y con la pro-
tección que a las manchas y acción del polvo les ofrece 
el moderno papel cristal. Y no es así. El detallista o 
almacenista, al recibir la mercancía, ha tenido que desem-

30 

Ayuntamiento de Madrid



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 etiquetas 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 excelen-
te aspecto de la presentación original. 

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

Esta es la consecuencia de la mala costumbre de no 
poner etiquetas. Cajas abolladas, suciedad, retraso en 
pasar la mercancía del almacén a la estantería de venta, 
pérdida de tiempo para el vendedor y, lo que es más 
importante, que el producto para el cual hemos soña-
do un envase que llegue limpiamente al comprador a 

través de la mano cuidada de la atildada señorita que 
lo expende, es recibido por el cliente en un estado la-
mentable. Todavía no acaba aquí el penoso calvario del 
impecable estuche. Aun suponiendo que después de es-
tas manipulaciones todavía tenga apariencias lujosas o 
limpias, hemos de despegar la etiqueta, ya que el com-
prador lo destina a un regalo y no quiere que la per-
sona obsequiada conozca su precio. Nueva manipula-
ción, nuevas pérdidas de tiempo, y menos mal si se con-
sigue despegar, sin más desperfectos, la etiqueta. 

Este problema se ve agravado en épocas donde el co-
mercio se desenvuelve con prisas, y son frecuentes las 
acumulaciones de pedidos para su ordenación, marcado y 
revisión. Nos referimos principalmente a Navidad y Re-
yes. Hay otro factor que no debemos despreciar. En 
muchos casos, estas fáciles y desagradables manipula-
ciones ha de hacerlas el encargado o dueño. ¡Es tan 
fácil 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 equivocación de un empleado, son suficien-
tes para que el piccio de toda una remesa sea fijado equi-
vocadamente. Si el precio es inferior al normal, además 
de la disminución en las utilidades del vendedor se de-
precia el artículo. Si el precio es superior, se despresti-
gia el establecimiento que lo vende y, en todo caso, el 
fabricante. 

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

Creación de <Azor> para los 
producios «Beyes Magos». 

He aquí un envase tal como 
se proyectó para que llegase 
a las manos del p ú b l i c o . . . 

. . .y lie aquí cómo llega en rea-
lidad, lleno de etiquetas suple-
mentarias que lo afean y lo des-

figuran. 

31 

Ayuntamiento de Madrid



las de usó común, impresas en serie; otras, por utilizar 
las etiquetas de la casa, en ocasiones con tal fantasía 
iitográfica o un tamaño 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 limpiamente a todas las superficies, cris-
tal, papel, celofán, materia plástica, cartón, etc. Al ven-
dedor le debemos aceptar ?omo tal, no como experto 
químico para que discurra la goma que ha de pegar las 
etiquetas del producto que fabricamos. 

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

Todas estas razones justifican que sea el fabricante 
quien coloque las etiquetas de venta, en sitio convenien-
te y en armonía con el envase. Al pensar en ello, de-
bemos buscar soluciones para que sean despegadas con 
facilidad, si así lo requiriese el cliente. Consideremos 
como solución satisfactoria la dada por varios editores 
españoles, quienes fijan el precio de sus libros en una 
•de las esquinas de la solapa de cubierta. El precio lleva 
encima una línea de puntos. El vendedor o compra-
dor tiene la indicación clara del corte, eliminando el 
detalle del precio, sin estropear el conjunto de la cu-
bierta y sin señales aparentes. Artículo tan exigente 
como el libro, llega a manos de los más delicados com-
pradores sin las menores huellas de manoseamiento. 

El comercio serio, el detallista que no quiere extra-

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

E L Z E V I R I A N O 

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

F U N D I C I O N T I P O G R A F I C A 

Richard Gans, Madrid 

T A L L E R E S 

O F F S E T 

C A B E Z A , I 8 - T E L E F O N O 2 1 2 1 9 

M A D R I D 

limitarse en sus ganancias, ni vender más bajo ni más 
alto que el competidor vacila siempre al fijar en las eti-
quetas sus utilidades y saldría de dudas si el fabricante 
estampa el precio de venta, reservándole una utilidad 
razonable. El fabricante controla así mejor si sus precios 
son respetados. 

Son 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 artículo puede 
ser objeto de variaciones en el precio, según la categoría 
o situación del establecimiento que lo expende. 

Y pensemos también en la reducción que en sus gas-
tos generales experimentará el vendedor, suprimiendo 
un trabajo enojoso, que en el mejor de los casos no 
acarrea más que pérdida de tiempo, sustracciones, inuti-
lización de mercancía, devoluciones y errores. 

En el primer número de A R T E COMERCIAL, decía uno 
de nuestros colaboradores: RENUEVE SUS ENVASES Y 

VENDERÁ MÁS. Hoy decimos nosotros: C U I D E SUS 

ENVASES I-IASTA EN LOS MÁS MÍNIMOS DETALLES, DE 

FORMA QUE SEA USTED QUIEN ENTREGUE DIRECTAMEN-

TE LA MERCANCÍA AL COMPRADOR CON ARREGLO A SUS 

DESEOS, NO COMO QUIERE O PUEDE EL VENDEDOR. 

Si Eilisnn inventora un aparato para acrecentar en un 50 par 
IDO tu aptitud personal, no habría precio suficiente elevado 
para pagarlo. Sin embargo, no hay nadie que no pueda obtener 
el mismo resultado por medio de la perseverancia y la con-
fianza en el triunfo. (0. S. Marilen) 
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¡Advierta 
¿i sus viajantes! 

J o r g e N o n e l l 
e r r a 

con domicilio en 

desea recibir cada número a reembolso (*) 
semeSlre 

n ser via-
nnbre que 
añadirle: 

hacer más 
corriente-

sé suscribe a ARTE C O M E R C I A L por un 
, , , contra reembolso 1 -1 1 1 • / 

ti importe le abonare —- —- l >, al recibo ael primer numero. r por giro poSlal L 

'Dlúmcco suelto • » <2<«s. 

Suscripción ul s e m e s t r e * 

7 

37 

70 

F I R M A , 

Táíhesc el p rocedimiento que no interese. 

" j Sí 1"- i iL. i iui .nvuLj u i a u a iu u i u u i u u u i a . 

b) Que en muchas partes será recibido con poca 
consideración, o, posiblemente, con ninguna. 

<0 

<0 

<0 

f) 

g) 

h) 

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

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

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

Que no todos los hoteles son buenos, y que 
los trenes pasan de madrugada por muchos 
pueblos. 

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

Que tendrá que estar ausente de su hogar, a 
veces durante meses. 

b) Que podrá ganar más dinero que sujeto al es-
calafón de un sueldo como rutinario em-
pleado. 

c) Que hará nuevas amistades, que siempre le 
podrán ser de utilidad. 

d) Que podrá conocer su país y ser turista sin 
gastar su propio dinero. 

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

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

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

Que gozará de una independencia personal. 
Que si le interesa cambiar de empleo, le bus-

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

Y si después de estas consideraciones hechas a sus 
viajantes consigue usted que sus vendedores no se li-
miten a «recoger las notas» que normalmente vendrían 
por correo, sino que consiguen pedidos, trátelos como 
trataría al mejor de sus clientes. 

g) 

h) 
g) 
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I M P R E S O S 

las de uso común, impresas en serie; otras, por utilizar 
las etiquetas de la casa, en ocasiones con tal fantasía 
iitográfica o un tamaño 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 limpiamente a todas las superficies, cris-
tal, papel, celofán, materia plástica, cartón, etc. Al ven-
dedor le debemos aceptar como tal, no como experto 
químico para que discurra la goma que ha de pegar las 
etiquetas del producto que fabricamos. 

No creemo 
el proccdimiei 
pre, y se enr 
del personal V 
Este tipo de e 
mo tiempo qu 

Todas estas 
quien coloque 
te y en armoi 
bemos buscar 
facilidad, si a 
como solución 
españoles, quic 
de las esquinas 
encima una líi 
dor tiene la ¡i 
detalle del pre 
bierta y sin s 
como el libro, 1 
pradores sin 1; 

El comercio 

ARTE 
COMERCIAL 

REVISTA TECNICA DE PUBLICIDAD Y ORGANIZACION 

M A D R I D 
B E L E N , 6 - 2 . 0 

T E L É F O N O 3 2 0 2 1 

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

E L 2 E V I R I A N O 

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

F U N D I C I O N T I P O G R A F I C A 

Richard Gans, Madrid 

limitarse en sus ganancias, ni vender más bajo ni más 
alto que el competidor vacila siempre al fijar en las eti-
quetas sus utilidades y saldría de dudas si el fabricante 
estampa el precio de venta, reservándole una utilidad 
razonable. El fabricante controla así mejor si sus precios 
son respetados. 

Son 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 artículo puede 
ser objeto de variaciones en el precio, según la categoría 
o situación del establecimiento que lo expende. 

Y pensemos también en la reducción que en sus gas-
tos generales experimentará el vendedor, suprimiendo 
un trabajo enojoso, que en el mejor de los casos no 
acarrea más que pérdida de tiempo, sustracciones, inuti-
lización de mercancía, devoluciones y errores. 

En el primer número de A R T E COMERCIAL, decía uno 
de nuestros colaboradores: RENUEVE SUS ENVASES Y 

VENDERÁ MÁS. Hoy decimos nosotros: C U I D E SUS 

ENVASES HASTA EN LOS MAS MÍNIMOS DETALLES, DE 

FORMA QUE SEA USTED QUIEN ENTREGUE DIRECTAMEN-

TE LA MERCANCÍA AL COMPRADOR CON ARREGLO A SUS 

DESEOS, NO COMO QUIERE O PUEDE EL VENDEDOR. 

Si Eilison inventara un aparato para acrecentaren un !>0 por 
10(1 la aptitud personal, no habría precio suficiente elevado 
pora pagarlo. Sin embargo, no hay nadie que no puerta obtener 
el mismo resultarto por medio rte la perseverancia y la con-
fianza cu el triunfo. (U. S. Marilen) 
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1.° Que su negocio no es un negocio de circunstan-
cias. Que toda su fortuna, su experiencia y amarguras 
de muchos años están puestas al servicio de una activi-
dad comercial o mercantil, de la que su viajante forma 
parte como elemento muy activo, y en muchas ocasio-
nes único enlace directo entre el cliente y su empresa. 

2." Adviértale también que la profesión de viajante 
o vendedor es un buen oficio, casi siempre lucrativo, 
pero para el que se requieren años de experimentación 
y suficiencia. Que el buen viajante se forma en el tra-
bajo, y que ningún halagüeño porvenir espera a los 
vendedores mal preparados, que se consideran a sí mis-
mos como excepcionales corredores por haber tenido la 
.suerte de representar en' momentos de escasez, artículos 
y fabricaciones de tal demanda o necesidad, que el via-
jante era buscado y halagado. La normalización traerá 
consigo una selección entre el buen vendedor y el ven-
dedor de «circunstancias». 

3.0 Si su viajantes es nuevo, conviene que sepa: 
a) Que las desilusiones están a la orden del día. 
b) Que en muchas partes será recibido con poca 

consideración, o, posiblemente, con ninguna. 

¡Advierta 
a sos viajantes! 

J o r g e N o 11 e 1 1 
I l u s t r a c i o n e s d e S i e r r a 

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

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

0 

<l) 

o 
f) 

g) 

h) 

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

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

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

Que no todos los hoteles son buenos, y que 
los trenes pasan de madrugada por muchos 
pueblos. 

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

Que tendrá que estar ausente de su hogar, a 
veces durante meses. 

fetí 
- L 

1 — — 

b ) Que podrá ganar más dinero que sujeto al es-
calafón de un sueldo como rutinario em-
pleado. 

Que hará nuevas amistades, que siempre le 
podrán ser de utilidad. 

Que podrá conocer su país y ser turista sin 
gastar su propio dinero. 

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

Que la constante lucha con el cliente agudi-
zará su ingenio y perfeccionará sus cuali-
dades personales. 

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

Que gozará de una independencia personal. 
Que si le interesa cambiar de empleo, le bus-

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

Y si después de estas consideraciones hechas a sus 
viajantes consigue usted que sus vendedores no se li-
miten a «recoger las notas» que normalmente vendrían 
por correo, sino que consiguen pedidos, trátelos como 
trataría al mejor de sus clientes. 

c) 

d) 

e) 

0 

g) 

h) 
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Dibujo d e Ken B i g g s . 
Director artístico: Ralph 
S. Jaeger. A n u n c i a n t e : 
Whiskey Seagran's. Agen-
cia: Young Rubicán Inc. ' 

¿Servicio 
o descuentos? 
Cómo trabaja una A g e n c i a 

de Publicidad norteamericana 

Leyendo uno de los últimos nú-
meros del magazine americano Ad-
vertising & Selling, nos hemos per-
catado de la importancia de la fun-
ción de la agencia publicitaria en 
un país donde el anuncio ha 11c-

'9 gado a su máxima expresión y al-
cance. Al comparar estas interesan-
tes líneas con el criterio de los prin-
cipales anunciantes españoles, no se 
nos ocurre más que decirles: Se-
ñores 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 españoles. Los. 
unos, confiando sus campañas, y 
con ello el éxito de venta de sus 
productos, a aquellas agencias que 
conceden mayores descuentos sobre 
los usuales precios de inserción en 
periódicos y revistas. Las agencias, 
por su parte, restándose, en absur-
da competencia, clientes, a base del 
mismo procedimiento : mayor reba-
ja en la factura. En descargo de estas 
últimas hemos de decir que, agentes 
publicitarios conscientes de su ver-
dadera misión 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 artístico. Anunciante: 
Firestone. Agencia: J. M. 

Mathes Inc. 

soon you' l l be sitting on it 

wear ing it 

looking through it 

T i r t $ f o n * 
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especialista, el técnico, el artista, no 
la fría matemática de unos núme-
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 española, hemos de de-
cir a nuestros lectores —si conside-
ran como nosotros el interés de la 
información de lina de las prime-
ras revistas norteamericanas de pu-
blicidad— que desconfíen siempre del 
mayor descuento y traten de obte-
ner la mayor eficiencia. Veamos, 
pues, cómo trabaja una agencia de 
New-York. 

La creación artística no está sola-
mente confiada a un dibujante. Por 
encima de ellos existe un director ar-
tístico de publicidad. Es el hombre 
que celebra entrevistas con artistas ya 
hechos, que desean trabajar bajo su 
dirección. Indica a John Falter cómo 
desea se enfoque una propaganda pa-
ra cigarrillos. Después da su opinión 
sobre un cartel comercial que le pre-
senta Richard Taylor. Encarga a otro 
especialista, Tommy Thompson, unas 
letras de fantasía para una nueva eti-
queta. Firma un contrato con Harry 
Morse Meyers para un dibujo de tra-

Dibujo de B o r i s Artz-
bashefí . Direclor artísti-
co: B u d d H e n i m i c k . 
Anunciante: Parker . Agen-
cia: Erwin, W a s e y & 

C.® Inc. 

How about a nightcap 

en the f inal ' s put to bed? 

Y O U ' V E N E V E R TASTED S U C H W H I S K E Y 

AS T O D A Y S p O U R R O S E S ! 

Anuncio del wiskey «Cua-
tro rosas», dibujado por 
John Falter con Herbert 
Bisliop como director ar-
t í s t i c o d e la A g e n c i a 
Young & R u b i c á n Inc. 

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

En su mesa de trabajo se amon-
tonan paquetes enormes de bocetos 
de todas clases. Los examina y los 
discute con el encargado de personal 
que espera su decisión. «Esto puede 
servir... pero haga que esta palabra 
resalte un poco más. Déle más alma, 
más viveza. ¿Por qué no probar con 
un tipo de letra más destacado, como 
esta?», y con unos trazos de lápiz, 
dibuja, diseña. 

Poco después entra un «botones» a 
pedirle el conforme para un dibujo 
terminado. Poco después lo verá el 
cliente. Suena el teléfono: un fa-
bricante de whisky para decir que 
el anuncio publicado en Esquire era 

«algo flojo». Al llegar el viernes ex-
tiende su cheque por 250 dólares. 

El director artístico de una gran 
agencia de publicidad, no es el inex-
perto muchacho recién salido de una 
Escuela de Arte. Ha de ser 1111 ve-
terano con mucha experiencia. Vete-
rano no quiere decir venerable viejo. 
La mayor parte de los directores ar-
tísticos no tienen más de treinta años. 
Es un veterano por la intensidad de 
su experiencia como artista y por su 
demostrada preparación y pericia pa-
ra asumir la responsabilidad de su 
puesto. 

El negocio de las agencias de pu-
blicidad en Norteamérica es relati-
v a m e n t e moderno. Empezó hace 
unos cincuenta años, como consc-
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cuencia de la necesidad que los fa-
bricantes tenían de consejos profesio-
nales antes de contratar un anuncio. 
El negocio tuvo unos principios hu-
mildes. Un individuo abrió una ofi-
cina con el intento de solicitar anun-
cios para periódicos y revistas. Por 
conveniencia propia, el anunciante 
consultaba a este agente y discutía 
con él la redacción del anuncio, el 
tipo de propaganda más adecuado 
para su propósito, y elegían las pu-
blicaciones de mayor resultado. El 
agente ofrecía su concurso y daba 
sus consejos gratuitamente al cliente. 
Su comisión consistía en el 15 por 
100 de descuento que le concedían 
las publicaciones sobre los precios de 
tarifa. Igual le costaba al anunciante 
confiar el anuncio a su agente que 
llevarlo directamente al periódico. Al 
agudizarse la competencia entre las 
agencias —una experiencia de hace 
cincuenta años que deben recoger 
las agencias españolas—, cada una 
J e ellas introdujo nuevos servicios 
para atraer compradores de espacio 
para anuncios. La agencia comenzó, 
no sólo a dar consejos sobre dónde 
y cómo anunciar, sino que implantó 
la sección artística, revisó las prue-
bas de imprenta y reunió datos esta-
dísticos en beneficio del anunciante. 
A los clientes se les cobraban los tra-
bajos artísticos y algunos otros suple-
mentos, pero el beneficio seguía no 
estando en estos nuevos ingresos, si-
no de la comisión obtenida del pe-
riódico y que nunca era compartida 
con el 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 
escaparates, campañas por correo, et-
cétera, etc. Otras agencias se ocupan 
sólo de planear la campaña de pro-
paganda y no pasan de ahí. En 
cambio, otras, se encargan no sólo 
de planear la ¡campaña y todo lo 
referente al trabajo artístico, sino 
que además realizan la labor de re-
gistrar y controlar la reacción del 
público. 

El vendedor o corredor de la agen-
cia, que se pone en contacto con los 
clientes, es conocido como un «en-
rorg-1J0 de informes». Es una espe-
cie de supervendedor que cuida y 

Carteles 
A R T E P U B L I C I T A R I O 
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S U S C R E A C I O N E S 
A T R A E N Y C O N V E N C E N 

LORETO Y CHICOTE, 1 3 - M A D R I D 

vigila los intereses de sus clientes ante 
la agencia. Puede cobrar de 10 a 
25.000 dólares de sueldo fijo, o una 
comisión 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 
informes, jóvenes que se encargan del 
trabajo rutinario o corriente, para que 
el jefe pueda dedicar su tiempo a re-
laciones más diplomáticas entre el 
anunciante y la agencia. 

Al entrar un asunto al departa-

mento de «iniciativas o sugerencias» 
utilizando la experiencia y la esta-
dística, la agencia determina o acon-
seja los mejores vehículos a emplear 
para la campaña: revistas, periódi-
cos, carteles, vallas, luminosos, radio, 
etcétera, etc. 

El nervio de una gran agencia de 
propaganda es el departamento de 
«modelos». En él todas las ideas bri-
llantes se estudian a fondo y se les 
añaden «letreros» adecuados. El jefe 
de modelos es el «gallo» de este trust 
de cerebros que considera siempre 
nuevas ideas para vender un produc-
to recién lanzado o para continuar la 
venta de un artículo ya conocido. 
Machacan sobre el tema elegido co-
mo tónica de la campaña, persua-
diendo y engatusando al público para 
que compre el producto de su clien-
te. Los productores de modelos o 
guiones, son gente que debe escribir 
con fluidez. 

El departamento artístico ilustra la 
historia escrita por los magos de las 
ideas. El director artístico es el todo 
en esta sección de la agencia y revi-
sa la creación para que cuadre con 
la campaña de propaganda. Como 
recibe el asunto del departamiento 
de ideas, su labor consiste en «dra-
matizarla», en hacerla interesante por 
medio de dibujos que llamen la aten-
ción y de composiciones tipográficas 
que destaquen. Encarga a uno de 
los artistas a sus órdenes el hacer bo-
cetos para la idea o, si la agencia es 
pequeña, lo hace por sí mismo. 

El «visualizador» juguetea con la 
colocación de la ilustración, de los ti-
tulares y del texto. Empleando un 
lápiz blando y en hojas de papel 
transparente, bosqueja distintas ideas, 
aj listando la relación de la idea o 
guión de la ilustración. Corta la hoja 
y la coloca debajo de una en blan-
co, empleando el dibujo inferior co-
mo base para desarrollar un nuevo 
proyecto. Sigue revisando sus com-
posiciones de este modo, hasta que 
consigue dar con algo que le satis-
faga. Puede terminar con varios bo-
cetos satisfactorios para el anuncio, 
en los que figuren los letreros, el di-
bujo, la firma o marca del cliente, y 
espacio para el texto del anuncio. El 
«visualizador» se esfuerza para obte-
ner efecto e impresión visual, más 
que precisión. 

Estos visuales «enfoques» sirven 

ACCESORIOS PARA M O V I L E S 

ALBERTO A G U I L E R A . } 
T E L E F O N O 4 0 3 3 8 

M A D R I D 
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para dar forma gráfica a la idea. De 
los varios bocetos preparados por el 
«visualizador» se eligen uno o dos. 
El director artístico puede encargar 
a otro especialista que dibuje un bo-
ceto más terminado al tamaño en que 
ha de publicarse el anuncio. Este bo-
ceto es completo y se prepara muy 
bien al presentarlo al cliente para su 
aprobación. La ilustración se indica 
por un dibujo claro, aunque no deta-
llado, o por una fotografía; el tipo 
y tamaño de los caracteres de im-
prenta, por un medio fácilmente dis-
tinguible; la letra manuscrita, si ha 
de figurar, se imita del modo rápi-
do y conocido en la profesión. Cuan-
do el cliente ha dado su conformi-
dad, la prueba final se manda de nue-
vo al director artístico, que es el en-
cargado de ultimar el trabajo. Si la 
prueba o el proyecto es rechazado por 
el cliente, se empieza todo de nuevo. 

Incluso en las mayores agencias, el 
personal artístico no es tan comple-
to como para abarcar todos los tipos 
de su especialidad, sin acudir a artis-
tas libres. En los archivos de todos 
los directores artísticos figuran los 
nombres y especialidades de docenas 

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

Algunos de los anuncios pueden, 
desde luego, ser encargados a los ar-
tistas del estudio, pero la mayoría 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 artístico da a éstos instrucciones 
detalladas y taxativas en cuanto al 
tamaño, colores y otros extremos per-
tinentes, con objeto de que sus tra-
bajos se adapten al espacio y tipo 
del proyecto para ese anuncio deter-
minado. Un proyecto de la distribu-
ción de texto, se le asigna a un ar-
tista que conoce la tipografía, dándo-
le instrucciones específicas en cuanto 
al tamaño, estilo y disposición de los 
tipos. Esto, junto con una copia es-
crita a máquina de todo el texto a 
publicar, se manda al impresor, con 
el ruego de que mande pruebas rápi-
das al departamento artístico. 

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 posición adecuada en una ho-
ja. Esta labor de pegado requiere 
exactitud, ya que de esa prueba se 
sacarán los clichés para el fotograba-
do. Es la labor generalmente encar-
gada a los novatos distinguidos del 
departamento artístico. El «chico del 
engrudo» (así se llama, aunque sea 
una muchacha) empieza ese oficio 
con 15 a 25 dólares semanales. Tam-
bién está encargado de los archivos 
de dibujos y referencias, y lleva a 
cabo muchos de los trabajos corrien-
tes y nitinarios del estudio. 

El director artístico, ha de conocer 
la jerga profesional del impresor y 
del fotograbador. 

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

He aquí una rápida idea de cómo 
está organizada la creación de la pu-
blicidad en los Estados Unidos, y 
así deseamos llegue a organizarse en 
España, en beneficio del anunciante 
y del profesional. 

de Claudio V,. H0PK1NS 
Que publica en folletón la revista 
norteamericana Advertising Sel-
lina acaba de ser traducida al es-
pañol. 5 0 0 . 0 0 0 ejemplares vendi-
dos en América de la obra más 
extraordinaria sobre publicidad. 
La historia de un hombre que, 
sin un solo céntimo, llegó a re-
unir cinco millones de dólares . 
Hopkins fué capaz de cambiar 
las costumbres que imperaban en 
el régimen de compras de una 

nación. 

3 6 pesetas ejemplar 
Lujosamente encuadernado 
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PAIIA LAS E M P R E S A S 

Prsilas 
B. Cerda Richart : Organi-

zación de contabilidades 2 0 , — 
B. Cerda Richart : Conta-

bilidad y administra-
ción de empresas 21,— 

E. C a s a s : Contabilidad 
por hojas movibles y 
fichas 2 7 , — 

A. Goxens: Técnica de los 
balances c' inventarios. 27,— 

Vicéns Carrió: Contabili-
dad industrial 27,— 

E. Casas: Métodos moder-
nos d econtabilidad 24,— 

B. Cerda: Contabilidad y 
organización bancarias. 25,— 

E. Casas: Contabilidad 
general 2 7 , — 

A. Goxens: Revisión de 
contabilidades y examen 
de negocios 28,— 

A. Muñoz: El éxito en las 
representaciones m e r-
cantiles 35,— 

R. Gamas: Ventas, pro-
pagandas y cobros por 
correo 16 ,50 

J. Gardo: Bases ilel éxito 
en los negocios 24,— 

G. Iradier: Organización 
y control industriales... 21,— 

D. Velasco: Cómo expre-
sarnos bien 12,— 

J. Blasco: Corno se triun-
fa en la vida 14,— 

Lapoulide: Diccionario 
gráfico de artes y oli-
dos artísticos 165,— 

SERVICIO COMER-
CIAL DEL L I R R 0 
Hortaleza, « i - M A 11 R 1 1 ) 

Env íos a p r o v i n c i a s 
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Encuestas de 

ARTE 
C O M E R C I A L 

' 2 

I G N A C I O B A B C E L O Y V I D A L 
Director de AZOR, S. L 
de Publicidad. • Madrid 

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

2.a Si hemos de referirnos a nues-
tro país, cabe preguntar: ¿Pero hay 
tradición publicitaria en España? Yo 
creo que no. Tenemos que crear lo 
que un día será tradición, es decir, 
crear, «hacer» la publicidad y. . . los 
anunciantes. Pero las creaciones de-
ben tener un sentido nuestro, espa-
ñol, con influencia de donde se quie-
ra, pero publicidad española. Ahí te-

¿Cree usted que el cartel, el escaparate, el anuncio y 
la presentación 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 lia de tener 
un-contenido revolucionario y agresivo, o, por el con-
trario, lia de inspirarse en la tradición o en el frío 
análisis de laboratorio? 

Estimando que la publicidad es pública y que entra 
dentro del campo de las Bellas Artes, ¿cree beneficio-
so para el mejoramiento de nuestro arte publicitario 
una crítica 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 
característica, por tanto, de un país. 
De modo que ni contenido revolu-
cionario ni tradicional, sino, simple-
mente, creación. 

3.a La crítica, como labor orienta-
dora, es no sólo beneficiosa, sino ne-
cesaria e imprescindible si queremos 
que el arte publicitario llegue a tener 
categoría y calidad. Una crítica sen-
sata y desapasionada puede ser muy 
útil, sobre todo si se consigue que 
los anunciantes y las Agencias de 
Publicidad se aparten de lo caduco, 
de lo mal realizado y presten un poco 
de atención a los consejos y críticas 
tan certeramente iniciadas en el pri-
mer número de A R T E COMERCIAL. 

se muelven mejor comiendo en 

BiARRSTZ 
A L M A N S A , 6 4 - T e l . 3 l 6 4 3 - M A D R I D 

I ' E I ) B 0 1 ' I I A T G A B A L L I 
Vicepresidente y Gerente de 
O.E.S.T.E.,S. A.-Barcelona 

1.a No opinamos que sean «artes 
inferiores», sino que en su aspecto ar-
tístico, difícilmente separable del téc-
nico, son «artes aplicadas» dignas del 
mayor respeto, entendiendo que en 
una pieza publicitaria tiene toda la 
dignidad artística que logre darle el 
artista y no desvirtúe el técnico, al 
combinar lo bello con lo eficaz. 

2.a 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 parecen 
exactamente aceptables los concep-
tos «tradición» y «frío análisis de 
laboratorio» en la mise en -page de 
una pieza de publicidad. La idea grá-
fica publicitaria perfecta siempre es 
resultado de una mezcla de análisis 
psicológico y de corazonada que tien-
da a influir en el campo del favor 
público como la gota de agua. Pero 
este punto de vista debe ser consi-
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derado como muy relativo. Porque 
es sabido que la función sobre el es-
píritu varía según se trate de un 
anuncio de prensa, de un cartel de 
escaparate, de un cartel mural, etc., y 
según su colocación y repetición en 
los medios publicitarios. 

3.a ¡Cuidado con la pintura! En 
la publicidad juegan grandes intere-
ses económicos. En abstracto, sí, una 
crítica pública sana y sincera acaso 
pueda resultar beneficiosa. En la 
práctica, se corre el peligro de que 
no todos la juzguen sincera, séalo en 
realidad o no lo sea, y de que sean 
heridos intereses de artistas, agencias 
de publicidad, empresas periódisticas 
y anunciantes. El peligro es mayor 
en nuestro clima que en otros. No 
nos parece se pueda ir más allá, en 
cuanto a crítica, sin exposición a dis-
gustos, del lugar a donde llega, por 
ejemplo, Commercial Art, de Lon-
dres. 

EN 111 0 LIE A Z C O A G A 

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

2,—Los gritos revolucionarios de 
la publicidad, como los seres verda-
deramente vivos, 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 mí. Sin 
embargo, la dignidad de los gritos 
está en el tono. Y por ello, pro-
pugnando una publicidad revolu-
cionaria, no estimo nada aquella 
que queriendo ser agresiva, es cursi, 
y al pretender eficacia, produce ri-
sión. La publicidad debe poner en 
mayúsculas aquello que naturalmen-
te elogia. Con una plenitud gráfi-
ca que parezca naturalidad. 

3. Me parece de perlas. Todo 
esfuerzo humano que no quiere 
al producirse el cielo, la conciencia 
de una crítica, es algo muy triste 
en el terreno del espíritu: sudor. 
Por tanto, si el arte publicitario 
se hace' por tontos y para tontos, 
no se mejorará con una crítica sin-
cera. Pero si se efectúa por indivi-
duos creadores y para seres huma-
nos que vivan con alguna inten-
sidad su tiempo, necesita una crí-
tica con mucho ímpetu y mucha 
salud. En un buen periódico no 
debería de faltar la crítica urbana, 
la crítica de escaparates, la crítica 
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 escaparate no pueden 
merecer la gloria crítica de cualquier 
comentario inteligente. Sobre todo 
cuando tenemos tan buenos «afi-
chistas», decoradores y plásticos co-
merciales. 

JULIO FEIlltER S A M A 
D i r c c l o r a r t í s t i c o de 
D A I I D O , S . A . • M a d r i d 

i.° El arte del cartel y el pu-
blicitario, en general, es un arte tan 
digno como la pintura y la escultu-
ra y quizá más difícil, ya que para 
su ejecución ha de tenerse un co-
nocimiento no sólo artístico, sino 

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

2.0 En publicidad no puede ha-
ber normas; lo que hoy es eficaz 
y por lo tanto bueno, no lo será 
dentro de unos años, y quizá lo 
vuelva a ser en otro tiempo; es 
algo como la moda, que varía con 
frecuencia, y en esta variedad en 
su momento oportuno está el acier-
to. Lo que es indiscutible es que 
la publicidad requiere un estudio que 
sólo puede ser llevado a cabo por 
técnicos especializados, a quienes de-
be darse la mayor libertad creado-
ra dentro de la orientación del 
cliente. 

3.0 La crítica publicitaria es ne-
cesaria, pero ha de ser hecha por 
quienes la juzgan no sólo como obra 
pictórica b escultórica, sino también 
como obra científica; puesto que la 
publicidad es una ciencia y un arte. 
Un anuncio a base de un cuadro 
de museo, nadie discutirá el moti-
vo básico, pero si éste no está apli-
cado justamente con relación a lo 
que se trate de propagar, el anun-
cio es malo. 

HIJOS HE VALERIANO l'EKEZ 
E m p r e s a a n u n c i a d o r a . - M a d r i d 

i.a Desde luego, no estimamos 
el «cartel», «el escaparate» y el 
anuncio para la presentación de un 
producto como «artes inferiores», 
siempre que los artistas sepan co-
locar estos medios publicitarios en 
el rango propio de las creaciones y 
en 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 categoría de 
verdadero «cuadro», que nos mue-
va por sí sólo, sin necesidad de 
texto alguno, a la consecución del 
fin que el artista se proponga. 

En arte, nadie lo ignora, la di-
ficultad se encuentra no en el «qué», 
sino en el «cómo», en la manera 
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de realizar; por lo tanto, si los ar-
tistas le exaltan a una superior je-
rarquía, el «cartel» entrará en la re-
gión de lo bello y será tenido en 
estimación dignísima, como se tie-
ne a la Pintura, de la cual forma 
parte. 

Respecto al del «escaparate», les 
diremos que, a nuestro juicio, es un 
arte comprendido entre la Pintura 
y la Escultura. Participa de am-
bas, y desde la escenografía, donde 
a veces se cobija, llega a los um-
brales de la Arquitectura en obras 
de gran estilo, y así como en los 
decorados corpóreos de un teatro se 
reúnen Pintura, Arquitectura y Es-
tatuaria, igualmente en el «escapa-
rate» se puede mostrar esta sínte-
sis como expresión de belleza. 

El anuncio y la presentación 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 imágenes 
y la fantasía juegan papel princi-
palísimo en este aspecto de la pu-
blicidad : son las primeras actrices 
que más impresionan a los públicos 
imaginativos, como el nuestro; al 
llegar a lo poético hacen olvidar el 
fin utilitario y logran que en el es-
píritu perdure el recuerdo de una 
sensación o de una cosa que nos 
acompañará toda la vida. 

R E S U M E N : N o creemos que el 
del «cartel» ni el del «escaparate», 
añadiendo 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 elevarles a esa altura. 

2.a 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: el «frío análisis 
del laboratorio» es para nosotros la 
inteligencia que estudia y conside-
ra cada caso publicitario, y ve que 
son distintos todos entre sí, 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.a Estimamos que sería benefi-

cioso en alto grado una crítica sana 
y sincera, hecha en revistas, diarios 
y radio... Esa sería la mejor publi-
cidad de la publicidad española; el 
estimulante de la superación, el acer-
camiento a este campo de ciencias 
que aún se mantienen un tanto 
alejadas, como la psicología expe-
rimental, por ejemplo. Una crítica 
que señalara defectos fundados en 
principios estéticos, no caprichosos; 
que diera orientaciones y que no 
escatimara el aplauso y la confor-
midad con lo bueno y noblemente 
conseguido. Nos declaramos fervien-
tes partidarios de la crítica que lleve 
esc espíritu. La deseamos para bien 
de la publicidad española. 

F R A N C I S C O P O M P E Y 

i." 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-
ría «menores» en honor de la inte-
ligencia y de la sensibilidad del ar 
tista que las organiza o crea, evi-
dentemente, son dignas, si no de la 
admiración que nos proporciona el 
arte puro, por su generosidad y he-
roísmo, sí por lo que contribuye a la 

educación artística de la sociedad y 
al buen gusto del que se dirige a 
comprar en el comercio. 

2.a Si por revolucionario se en-
tiende el romper con el pasado, con 
la tradición del pasado siglo XIX, en 
este caso la publicidad actual debe 
manifestarse con un contenido revo-
lucionario; según mi opinión, basa-
da en una ya larga experiencia de 
pintor que ha viajado durante veinte 
años por el extranjero, el contenido 
revolucionario debe romper con el pa-
sado del siglo XIX, mas a condición 
de apoyarse en la prestigiosa tradi-
ción de las preciosas artes menores 
y de la artesanía española del si-
glo XVII , como fecundas sugeren-
o o 
cias para una renovación muy anti-
gua y muy moderna. 
, 3.a Puesto que la publicidad se 

hace para el público, y el público es 
juez que paga la mercancía, el pú-
blico tiene perfecto derecho a criticar 
la publicidad artística, cuando ésta no 
responde al buen gusto ni a la in-
terpretación afortunada del motivo 
anunciado. Para esta importante cues-
tión, el público ya cuenta, con un 
legítimo derecho, que sus aspiraciones 
sean defendidas por la crítica profe-
sional ; a ésta incumbe el cumplir con 
decoro e independencia, con un de-
ber de crítico. 

Y , para terminar: un comercian-
te o un empresario, no tienen dere-
cho a quejarse de una crítica que 
censure un anuncio —sea cual fue-
re— si éste está ejecutado grosera y 
vulgarmente o si es un error de ins-
piración. Con esta conducta, el anun-
cio, en todas sus múltiples manifes-
taciones, pudo adquirir en el extran-
jero, particularmente en Alemania y 
en París, de 1900 a 1930, una cate-
goría de gran arte: el vestuario, las 
fachadas de los comercios, el cartel, 
el mueble en armonía con la decora-
ción de los interiores; toda manifes-
tación artística pública o de vida ín-
tima, fué influida por una gran re-
novación revolucionaria. En la plé-
yade de artistas que figuraron en 
aquella gran revolución, figuraban 
artistas de distintos países; entre 
ellos hubo dos españoles que se 
distinguieron admirablemente. Espe-
remos con optimismo que los artis-
tas españoles sean dignos de figu-
rar entre los más famosos del ex-
tranjero. 

^focj^céac/o 

MONASTERIO 
Pf l L M A . 4 7 
TELEF. 14041 
M A D R I D 
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R O L O O S , S . A . 
A g e n c i a E s p a ñ o l a d e p u b l i c i d a d . - B a r c e l o n a 

i N o me parecen lógicos los 
términos en que está planteada la 
primera pregunta de su cuestiona-
rio. El que una cosa sea distinta de 
las demás no puede ser tanto como 
decir que una ocupe un plano in-
ferior con relación a la otra. En este 
caso concreto es tanto como si se 
me preguntase si un Cadillac es más 
bello o más feo que La Gioconda, 
pongamos por ejemplo. 

Y es que si entendemos por arte 
todo aquello en que en su realiza-
ción no entró la mecánica como 
elemento creador, sino la mano del 

hombre, el cartel, el escaparate, el 
anuncio, la publicidad en general, 
es tan arte como otro cualquiera. 
La diferencia no está en ellos mis-
mos, sino en el plano espiritual en 
que ambos se proyectan. La pintu-
ra, la escultura y la poesía van en-
caminadas directamente a provocar 
un estado de ánimo que termina en 
sí mismo. No van más allá de la 
emoción pura, y cuando la despier-
tan es cuando puede decirse que 
cumplen plenamente su misión es-
pecífica, es decir, son perfectas. Un 
cartel, o un escaparate, o cualquier 
otro medio de expresión publicita-
ria, incluso en el caso de que pro-
voque esa misma emoción estética, 
no lo son si esa emoción 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 misión, 
también específica, si lo que se 
anuncia o se expone no se vende. 

En este sentido, es lógico que el 
escaparate, el anuncio y la presen-
tación de ún producto me parezcan 
temas tan dignos como la pintura y 

la escultura, y prueba de ello es 
que son muchísimos los tratadistas 
que los eligen como objeto de sus 
especulaciones estéticas. 

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

De ahí que, a mi juicio, todos 
los medios que se utilicen son acep-
tables si con ellos se consigue el fin 
propuesto. No creo que en ninguna 
otra materia sea tan aplicable el 
principio de que «el fin justifica 
los medios». 

3.0 Una critica negativa, y así 
es, por lo regular, toda nuestra crí-
tica, desde luego que no. En cam-
bio, una crítica sana y constructi-
va, sincera, sin «parti pris» de es-
pecie alguna,- sí que puede contri-
buir a modificar y mejorar el tono 
de nuestra publicidad. 

- ..«cie^r 
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R O D I E R A , S . A . 
p r e s e n t a r á s u c o l e c c i ó n p r i m a v e r a ^ v e r a n o , e x c l u s i v a p a r a m o -
d i s t e r í a , a p a r t i r del v i e r n e s , d í a 15, a l a s c u a t r o d e l a t a r d e , 

en s u s s a l o n e s d é 
P a s e o d e G r a c i a , 116. B A R C E L O N A . T e l é f o n o 84509. 

P O R I N V I T A C I O N 

Anuncio p u b l i c a d o en dos 
columnas. N e v e r a eléctrica 

«Frisan» 
Esta excelente nevera española que 

se pretende reproducir en el anun-
cio, está confusa de dibujo. No se 
sabe a simple vista, es decir, sin ha-
berse leído el texto, si es un baúl, 
una caja fuerte o una nevera. Tam-

poco el dibujo de las dos figuras es 
-el más apropiado. Este anuncio lo 
hubiéramos nosotros concebido con 
un dibujo más claro del objeto, y 
con un texto más apropiado que 
hiciera ver a las amas de casa su uti-
lidad. En una palabra, que incitara 
más a la compra. En lugar de esa 
señora con elegante 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 número. Vol-
veremos sobre el tema, dando cuen-
ta de las experiencias extranjeras, no 
mejores precisamente por no ser es-
pañolas, sino por estar contrastadas 
con las estadísticas de venta y con 
los estudios de infinidad de psicólo-
gos consagrados a conocer mejor la 
difícil psiquis femenina. 

Anuncio publicado en "A B C" 
Vino Moriles de Carbonell y 

Compañía. Córdoba 
Nuestras reiteradas observaciones 

sobre anuncios de productos viníco-
las nos obliga a confesar a nuestros 
lectores que no somos abstemios y 

que no nos guía animosidad algu-
na contra los bodegueros españoles. 
Al contrario, vemos con simpatía 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-

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

C Á AmmP 

M O B I L E / 

_ é ® ® ^ P C A R B O N E L L Y C ~ ssaa: filrcwaSAi. nt jiADimn pnvciAoo*; iy n:i.nr. 

dos lo hemos saboreado por el sen-
tido del gusto y del olor, y si al-
guna vez los ojos se han recreado 
en su nítido y transparente líquido, 
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 más 
bien el de unos gemelos de campa-
ña. Tampoco consideramos apropia-
do que el vino, con todo lo que tie-
ne de bueno, sirva para ver más op-

Anuncio de la presentación 
de modelos de "Bodiera", S. A. 

Barcelona 
Nos aseguran que -RODIERA es 

una firma considerada como una de 
las más selectas y elegantes de Barce-
lona. Mas estas buenas cualidades de-
ben' reflejarse también en sus anun-
cios. No olvidemos que cada espe-
cialidad comercial requiere una técni-
ca publicitaria a tono con el público 
a quien va dirigida. Este anuncio es 
un anuncio macizo, más apropiado 
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para maquinaria o tornillos, una agen-
cia de transportes o algo semejante. 
Falta delicadeza y finura en el 
mismo. 

Por otra parte, el S. A. podría ha-
berse soslayado en el texto, en la 
seguridad de que las damas preferi-
rán decir cuando quieren presumir 
de un buen modisto: Me visto en 
Rodiera, no «Me lo ha hecho Ro-
dicra, S.. A.», en cuyo caso cabe 

Plana publicada en diversas 
revistas femeninas. 

J a b ó n " H e l i a A u r o r a " 

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

Al meditar nuestras campañas de 
publicidad, no debemos escatimar 
unas pocas pesetas más de dibujan-
te y clichés. En cuanto a los periódi-
cos, ya es hora de que piensen en 
someter los anuncios de sus clientes 
a una previa censura técnica. A la 
larga, ellos y los agentes interme-
diarios serán los primeros en bene-
ficiarse, 

T a r j e t a de propaganda do 
DIM. Vigilancia, Investigacio-

nes. - Madrid 

Mal, muy mal esta tarjeta que 
casualmente ha caído en nuestras 
manos. Si lo que se ofrece son ser-
vicios «discretos», discreta tenía que 
ser la cartulina, pero dudamos que 
nadie se decida a conservar esta tar-
jeta de propaganda si quiere con-
servar el anónimo de sus investigá-

is 
ciones o vigilancias. Los servicios de 
esta agencia serán serios. No lo du-
damos en absoluto; pero seria debía 
de ser también su propaganda. El 
detective entrado en años, monóculo, 
pipa inglesa, bigote, lazo y lupa en 

ristre ha sido ridiculizado en el ci-
nematógrafo, novela policíaca y en 
el saínete. 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-

una presentación que mejore tanto 
los regalos que luego defraude al 
verlos en la realidad y haga bueno 
aqíiello de la diferencia que va de lo 
vivo a lo pintado; pero sí creemos 
que un dibujo que pretende descri-
bir unos objetos debe hacerlo con 
la mayor claridad y belleza posibles. 

u\\Este es su camino...!!» No 
lo dudamos, señoras, ya que a mu-
chas las hemos visto embellecer con 
el uso de «Bella Aurora», pero hu-
biéramos preferido camino más cla-
ro en el dibujo, más orientador, más 
publicitario. La caja del producto 
destaca poco, y el dibujo es con-
fuso, con características de ciudad 
del año 2.000. Mucho texto para 
dirigirnos a una señora y también 
demasiadas admoniciones y órdenes. 
« ¡No vacile, señora!» «Haga usted 
memoria.» «¡ No reincida usted 1» 
Consideramos que la atención feme-
nina hay que hacerla de otra ma-
nera. Resulta muy difícil imponer 
nuestra voluntad masculina... hasta 
en el anuncio. Suplicamos al anun-
ciante no deje de leer uno de nues-
tros próximos trabajos sobre lo que 
gusta y no gusta a la mujer en el 
anuncio. Desde luego, podemos ase-
gurarle que en la vida y en la pu-
blicidad, lo que menos la gusta es 
que la den órdenes. Llamemos su 
atención publicitariamente, pero de 
acuerdo con su mentalidad, es decir, 
de una manera más clara, breve y 
gráfica. Y no impongamos nuestros 
productos con tajantes frases, sino 
más bien con discretos ruegos, y so-
bre todo, con claras ventajas para 
su economía o, como en este caso, 
para el embellecimiento de su per-
sona. 

¡sw Oacile óeñcr'a! 
^ «u,JLu &V/»"- A-' JfcA. ¿v «wtó»'. /> •„_-<{,„•»»v -c aa-tx i M W f j A t * MAGA USTE O MEMORIA.... 
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¡NO REINCIDA USTED» 
Wái Gukota , ..-i L v u- snt:*" KmfAtvr AIXSK*. 
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PECAS MANCHAS BARROS E IMPUREZAS 
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Pr imer G k o r e s 

Pido v-iied un lollolo eiplicolivo «n cuolqviar popaleuu 

Bien concebido el concurso, com-
plemento de otras interesantes cam-
pañas de esta buena firma, pero pa-
ra incitar a tomar parte en el mis-
mo hubiera sido preferible presen-
tar estos obsequios en forma más 
clara y atrayente. No abogamos por ^ 

Página de un folletito anun-
ciando los regalos de un con-

curso. Productos llores 
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e O #1 S I L u o c i a 
Algunos lectores se lian dirigido a nos-

otros en demanda de orientación v consejos 
sobre diversos temas de publicidad y orga-
nización. Hemos contestado a todos con nues-
tros mejores deseos de poner nuestra modesta 
experiencia y conocimientos a su disposición. 
Otros lian escrito en forma anónima, rogán-
donos respuesta en las páginas 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-
ción que no estaba en nuestros proyectos. 

J. RUIBERTS (Sabadell).—Olvidó usted sus señas. Muy 
bien de color y acertada la disposición de la mucha-
cha. Si se trata de un cartel 7 0 x 1 0 0 , consideramos 
conveniente aumentar el tamaño de la rotulación y 
hacer un poco más legible la letra gótica empleada. 
Vuelva a escribirnos dándonos su dirección y amplia-
remos detalles. 

A L V A R E Z (Mieres).-—Nos parece una buena agen-
cia. No es misión nuestra analizar lo que respecta 
a descuentos. 

J. J. (Zamora).—Si nos dijera usted el nombre y apli-
caciones del producto analizaríamos mejor su pro-
blema. El texto está bien, aunque podría usted su-
primir algunos adjetivos, innecesarios por su buena 
redacción. La prueba no está mal y se ve que su 

impresor dispone de elementos. Aconséjele que reduz-
ca algunos tipos, ya que emplea cinco familias dis-
tintas. 

«AFICIONADO».—Verdadero profesional más bien. 
Magnífico su proyecto. No podemos recomendarle 
agencia alguna. Consulte algún índice o anuario o D O , D 
diríjase a cualquiera de nuestros anunciantes. 

A N D R E S C A S T E J O N (Madrid).—Tiene a su dispo-
sición el original que nos remite y que no devolve-
mos por ignorar su dirección. Enviélo usted a un 
editor especializado. No editamos libros. 

«TECNIS».—Magnífico y original su trabajo, que se 
publicará en el próximo número. Nos agradaría mu-
cho que dejara usted el pseudónimo y que entabla-

. ra relaciones más directas con nosotros. 
«JUANITO».—Creemos que debe usted especializar-

se en el cartel. Tiene usted ideas y concepto claro, 
que es lo más importante. Cuide la rotulación en su 
reparto de forma, que no estorbe a la figura. Aun-
que la letra sea más pequeña su legibilidad será 
mayor. 

F. AIJRIOL.—Convocar un concurso para dar nombre 
a un nuevo producto nos parece buena idea. La publi-
cidad de un concurso 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 será conocido hasta el final. 
Por esta razón, y en el caso particular de ustedes, 
no les aconsejamos este procedimiento, porque tanto 
el producto como la firma son nuevos. 

-@hotla.ia tiempo y díñelo 

T A L L E R E S : 

Evaristo San Miguel , 8 

P A P E L E R I A 

Y L I B R E R I A : 

Plaza Santo Domingo, 13 
Teléis. 34079-22318-35539 

Encargando sus impresos, revistas y trabajos 

comerciales en la antigua y acreditadísima casa 

ARTES GRAFICAS 

Que cuenta con un modernísimo material y 

obreros especializados en sus secciones de im-

prenta y encuademación • Para todo cuanto 

necesite relacionado con papelería y objetos 

de escritorio, posee un extenso y variado sur-

tido, así como de librería nacional y extranjera. 
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MIGUEL 
ANGEL 

Material 
para artióta* 

P a r a o b t e n e r 

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

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

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

u s e e l 

P A P E L CARBON 

EL MEJOR 
P A P E L CARBON 

GSmk 
Ularca Registrado 

B i b I i o <> r a f í a 
En esta sección reseñaremos nuevas obras técnicas sobre organización 
comercial y arte publicitarios; los señores autores y editores a quienes 
interese esta crítica bibliográfica, deberán remitirnos (los ejemplares 

Cómo ganar amigos e influir sobre 
las -personas, por Dale Carnegie. 
Ediciones Cosmos. Buenos Aires. 

El título de esta obra parece indi-
car que Daie Carnegie ha escrito un 
tratado de psicología popular, seme-
jante a los numerosos títulos que 
anuncian las librerías, tales como: 

¿Quiere usted ser orador? ¿Quiere 
usted...? 

El libro de Carnegie está dirigido 
especialmente al hombre de nego-
cios, no como panacea barata, no para 
crear unos modos de persuasión 
«standard», sino como un excelente 
consejero para realzar nuestra pro-
pia personalidad, y crear a nuestro 
alrededor un ambiente de cordiali-
dad y simpatía, convirtiendo a las 
personas que constantemente hemos 
de tratar en amigos. 

Cómo ganar amigos, es un libro 
fruto de la experiencia. Ha sido es-
crito cuando por los célebres cursos 
de Carnegie habían desfilado 15.000 
alumnos, seguidores de un sistema de ' o 
enseñanza casi único: una notable 
combinación de oratoria en público, 
de mejora de la capacidad del vende-
dor y de psicología aplicada a las re-
laciones humanas. 

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

la industria, etc., etc. Cómo 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. 

Ningún reparo podemos hacer a es-
te magnífico libro, cuya lectura acon-
sejamos. No encontramos más defec-
to que un excesivo optimismo o con-
fianza en los métodos de Carnegie, 
pero también es probable que éste 
sea su mayor acierto. No considera-
mos perniciosa esta exageración de 
los norteamericanos. Es posible que 
en la fanática fe en sí mismo, esté el 
verdadero secreto de los cursos de 
Carnegie. 
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Un comerciante escribe a su hijo 

por George Horace Lornier. Edi-
ciones Ars. Barcelona. 

Desde hace siglos el género epis-
tolar tiene en la literatura univer-
sal una importancia justificada. El 
libro que hoy nos ocupa es todo 
1111 tratado de sabios consejos en 
forma de cartas, que Mr. Grahan, 
comerciante enriquecido por su pro-
pio esfuerzo, pretende inculcar en 
su hijo, muchacho nacido cuando 
no había preocupaciones materiales 
y que, como casi todos los hijos 
de millonario, está camino de con-
vertirse en una nulidad; pero, paso a 
paso, o mejor, carta a carta, vemos 
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cómo corrige defectos, presunciones, 
modos... haciendo que su hijo se 
forme como uno más 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 práctica o comercial 
de este libro, podemos hallar jui-
cios acertadísimos sobre organización 
comercial, técnica publicitaria, psi-
cología industrial, todo ello con un 
fino estilo humorístico, que hace que 
este libro interese hasta a los 110 in-
teresados por estos temas. 

PUBLICITARIO 
d, ESPAÑA 

«DIWUOMLK 
TiMPO ffiFMlOMS DE POMfil!)flí) 

Catálogo publicitario de España. 
Editado por T E M P O , Creaciones 

de publicidad. Madrid, 1946. 

El desconocimiento que el anun-
ciante tenía 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-
ción de este completo anuario, ver-
dadera guía de la publicidad. 

Cuantos elementos y datos han 
de tenerse en cuenta, están com-
prendidos en este catálogo, que abar-
ca desde el más modesto periódico 
a la gran revista, pasando por emi-
soras de radio, vallas, salas de es-
pectáculos; en una palabra, cuanto 
se precisa para conocer de forma 
exacta todos los medios que inte-
gran una 'campaña técnica de pu-
blicidad. 

Otros datos y anuncios de edi-
tores o periódicos complementan los 
datos que T E M P O facilita gratui-
tamente, y un ordenado índice fa-
cilita la búsqueda de cualquier dato. 
Para el anunciante extranjero, el 
anuario es de fácil consulta, por es-
tar redactadas sus cabeceras y casi-
llas indicadoras en tres idiomas. 

Una publicación que honra a la 
industria publicitaria española y que 
no debe faltar en el despacho del 
anunciante. 

Modelos de rotulación, por Emilio 
del O l m o . Ediciones Afrodisio 
Aguado. Madrid. 

Emilio del Olmo nos ofrece en es-
tos Modelos de rotulación una varia-
da selección de tipos de letra que 
comprende desde los clásicos y eter-
nos que son imprescindibles en tra-
bajos serios y de calidad, hasta lo 
más moderno y ligero dentro de la 
más graciosa elegancia. Todas las ne-
cesidades que se puedan sentir en 
rotulación las resuelve esta obra. Ade-
más, hay una parte muy interesante 
y práctica dedicada a la rotulación en 
perspectiva, que explica sencilla y 
gráficamente la solución de cualquier 
problema de este tipo que se pre-
sente. 

Cómo se introduce un artículo, por 
Enrique Casas Santasusana, direc-
tor de Ventas. Juan Bruguer, edi-
tor. Barcelona, 1946. 

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

Nuestro colaborador D. Enrique 

EDUARDO 
E S P A D A 

D U Q U E D E S E X T O . A 3 's'. M A O R 1 

Casas, consciente de la necesidad que 
se dejaba sentir, ante la reducidísi-
ma bibliografía que hay en nuestro 
idioma sobre tema tan interesante, y 
siguiendo su brillante labor de pu-
blicista, dedicada a la divulgación de 
la técnica mercantil moderna, ha lle-
nado el vacío existente con su obra 
Cómo se introduce un artículo, pul-
cramente editada. 

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

resante para el comerciante, para el 
industrial, para el vendedor y el em-
pleado progresivo, y con su es-
tilo sencillo, y muchas ideas prácti-
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 capítulos, con numerosos ejem-
plos, estudia el producto que se va 
a crear, el mercado, el precio, la mar-
ca, la competencia, los sistemas de 
distribución, la publicidad, la forma 
de venta y el abastecimiento ini-
cial. En la segunda, dedicada al ven-
dedor, examina lo que debe ser su 
formación y su actuación ante el 
cliente, para lograr la introducción 
del producto. Y en 1111 apéndice se 
analiza la vigilancia de la introduc-
ción, con el empleo de estadísticas, 
gráficos y demás procedimientos mo-
dernos, de resultados comprobados. 
Felicitamos a nuestro colaborador por 
su nueva obra, a la vez que celebra-
mos que en las páginas de A R T E 
C O M E R C I A L prosiga su incansa-
ble labor en pro del perfeccionamien-
to técnico del comercio y la indus-
tria de nuestra patria. 
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La mujer ante la pu-
blicidad y la compra 

(Viene de la pdg. 11 

pueden enseñarnos 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 periódicos. 

Y no olvidar que es siempre la 
mujer quien decide las compras. 
Desde el lujoso automóvil que hará 
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 

f Viene de la pdg. 17) 

bien dispuesta distribución, expresi-
va sencillez, fuerza óptica y grato 

motivo gráfico de gran elocuencia 
persuasiva; todo en valorada con-
jugación. De feliz modo expresa la 
idea de interés y amenidad de los 
libros infantiles que recaban la má-
xima atención de dos niños en com-
pleto abandono de sí mismos. El 
color, sin estridencias, no dejará de 
atraer, imantada, la mirada del dis-
traído viandante de la ciudad, ge-
neralmente presuroso y preocupado. 

Por unanimidad del Jurado se 
le concedió el premio mayor. 

El segundo premio fué concedido 
al carted de Suárez del Arbol, au-
téntico valor de la ilustración mo-
derna. En este cartel, el joven ar-
tista supo ajustarse en limpia silue-
ta a la síntesis expresiva que re-
quiere la estampa callejera para su 
fácil percepción y visión rápida. 

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

to. El poético tema inspirador esta 
traducido en una versión ornamen-
tal que nos encanta a medida que 
la observamos en un ligero examen.. 
Su bella estampa puede servir de 
magnífico «ex-libris» que valore la 
bella presentación de un libro. 

Palacios ofrece en su obra una tí-
pica muestra del más cuidado dibu-
jo llamado comercial, pulcro, exacto 
y de suave entonación de color. Su 
ejecución se aparta, pues, de la ge-
nuina técnica cartelística de más 
suelta factura y de carácter un tan-' 
to atrevido y espontáneo. Tampoco 
los rótulos que prodiga en la com-
posición son visibles a distancia. N o 
obstante, la concienzuda realización 
de la obra, su agradabilidad y la 
simpatía que suscitan las figuras in-
fantiles, hacen de ella una ideal ilus-
tración para el folleto, el catálogo o 
el tarjetón, de manifiesta utilidad 
práctica para toda casa comercial. 

L u i s LÓPEZ-MOTOS 
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Anunciantes a voces 
(Viene (le la pág, 24) 

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

En este anccdotario del anuncio, 
que venimos recogiendo, es curioso 
saber que los pegadores de carteles 
del siglo XVIII dependían del sín-
dico de librería, y era necesario que 
los mismos supiesen leer y escribir. 

Los anuncios de libros se coloca-
ban de preferencia en las paredes 
de las bibliotecas, y cuando se tra-
taba de libros profanos o de come-
dias o dramas, se prohibía terminan-
temente a los anunciadores que lle-
vaban un cartel a la espalda dicien-
do de su profesión, el colocarlos bajo 
penas severísimas en los muros de 
las iglesias y los conventos. 

Y este es un manojo de curiosi-
dades del arte de la publicidad, que 
si ayer anunciaba por las calles a 

gritos y campanillazos, hoy se nos 
entra en nuestros hogares por los 
altavoces de las radios, también a 
gritos y ruidos, aunque a veces 
aquéllos sean la voz de un gran 
tenor y éstos el sonar de una gran 
orquesta o de un ruidoso jazz-band. 

El vendedor 
¿nace o se hace? 

(Viene ele la pág. 27) 

En general, creo que toda persona 
que pretende actuar como vendedor, 
debería aprender las siguientes reglas, 
imprescindibles para triunfar: 

a) Sonría, siempre sonría. Nunca 
tenga impaciencia. 

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

c) No gaste bromas con los com-

pañeros, dando la sensación de que 
falta trabajo. Cuanto más movi-
miento ve, tanto más se anima el 
cliente. 

d) Aconseje en conciencia. Nin-
gún cliente perdona el engaño. Pón-
gase siempre 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, está 
el buen nombre de la firma. 

c) 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 dominar al 
público hay que dominar primero el 
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 gustaría tener a sus ór-
denes. 

C u s t e d 

& l t f , e n c í a s ele 

n n ( A i c i d cid 

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

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

DARDO 
Sociedad Anónima de Pu-
bl ic idad.—-Av. José Anto-
nio, 16. Teléfs. 22733 y 
29414 . Madrid. 

P U B L I C I D A D G I S * 
B E R T 

Arenal, 1. Teléf. 24600 . 
Madrid. 

H E L I O S 
Servicios técnicos de pu-
bl icidad.—Duque de Sexto, 
número 32 . Teléf. 59718 . 
Madrid. 

H I J O S DE VALERIA* 
NO P E R E Z 

E m p r e s a anunc iadora .— 
Cruz, 7. Teléfs. 13963, 
14250, 21791 . Madrid. 

LOS T I R O L E S E S , S. A. 
Publicidad. — Peligros, 2 . 
Teléfs. 18394, 26333 . Ma-
drid. 

o . E. S. T. E., S. A. 
Avenida Generalísimo Fran-
co, 389, 2 .° Barcelona. 

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

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

n u n c i o s 

l u m i n o s o s 

E L E C T R O D O , S. A. 
Tubos «Neon> fluorescen-
tes (luz del dia).—Alcalá, 
número 41 . Teléf. 19636. 
Madrid. 

L U M I N O S O S JOM 
Buenavista, 39. Teléfono 
75153. Madrid. 

D O R O T E O BARRIOS 
«Neón» (luz blanca).-—Re-
caredo, 2. Teléfono 55757 . 
Madrid. 

& L t e s Q v á f i c a s 

A R T E S G R A F I C A S 
M A R T O R E L L 

Huecograbado. F o t o t i p i a . 
Imprenta.—Alcalá, 22. Te-
léfono 1 1566. Madrid. 

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

GRAFICA U N I O N 
Impresos de c a l i d a d . — 
Alonso Cano, 59 . Teléfo-
no 30612 . Madrid. 

R I C H A R D GANS 
F u n d i c i ó n t ipográf ica .— 
Princesa, 61. Tel. 30505 . 
Atadrid. 

H E L I O S 
Litografía. Imprenta. Foto-
grabado.—Duque de Sex-
to, 32 . Tel . 59718 . Ma-
drid. 

T R U S T GRAFICO 
Fotograbado. — Raimundo 

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

MONASTERIO 
Fotograbado.—Palma, 47. 
Teléfono 14 041. Madrid. 

ZUMAYA 
Fotograbado. — Valleher-
nioso, 9. Tel. 37823 . Ata-
drid. 

G R A F I C A S V O L U N -
TAS, S. L. 

¡Siempre lista, s i e m p r e 
pronta!-—-Muñoz Torrero, 6 
(junto a la Telefónica). 
Teléfono 15590. Madrid. 

R I E U S S E T , S. A. 
Compañía general de indus-
trias gráficas. Fotolitogra-
fía. Offset . Huecograbado. 
Delegación en Madrid: Ve-
lázquez, 134. Tel. 60599. 

\ ^ a ¿ a s a e 

c c i u i l a l e s 

«ORIGINAL DEX» 
Avenida José Antonio, 64. 
Madrid. 
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Gon.ta&lltcLa*L 

MERCATOR, S. A. 
Contabil idad moderna me-
canizada con máquina de 

' escribir corriente. — Car-
men, 9. Madrid . 

OTESSO 
Gestoría a d m i n i s t r a t i v a , 
Contabi l idades , Ba lances .— 
Mesonero Romanos, 7 . Te-
léfono 2 4 9 0 4 . Madr id . 

^ í í i t / a n i e s 

FELIX ALONSO 
Carteles . D e c o r a c i ó n . — 
Marqués de Monasterio, 5 . 
Teléfono 3 7 7 1 7 . Madr id . 

GONZALO ALONSO 
Publ ic idad. I lus t rac iones .— 
Espe jo , 15. Madrid. 

ARISTIZABAL 
Grabados . Ilustración de li-
b ro s .—Marqués de Monas-
terio, 4 . Tel. 2 0 4 0 6 . Ma-
dr id . 

BAYO 
Carteles . Dibujos . Decora-
c i ó n . — Manifestación, 44 . 
Tel. 6152 . Zaragoza. 

«BONI» 
Publ ic idad. Especialidad en 
d ibu jos mujer y perfume-
ría. Menorca, 8 . Teléfo-
no 5 5 0 9 5 . Madr id . 

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

B R I O N E S 
Ilustraciones. Pub l i c idad .— 
Donoso Cor tés , 32. Ma-
drid. 

ANGEL D E L CASTI-
LLO 

Carteles. D e c o r a c i ó n . — 
Conde de Peñalver , 3 1 , ba-
jo . Te l s . 7 1 5 4 2 - 4 9 . Ma-
dr id . 

T E O D O R O DELGADO 
I lustraciones. C a r t e l e s . — 
Av. Calvo Sotelo, 2 5 . San 
Sebast ián . 

ESPADA 
Publ ic idad. — D u q u e de 
Sexto, 43 . Madr id . 

JOSE GARAY 
Carte les . Escapara tes . Fo-
tografía pub l i c i t a r i a . -—Ge- -
ñera! Alvarcz de Castro . 
Madrid. 

GOMEZ 
Creaciones comerciales. — 
Alonso Cano, 60 . Madrid . 

GOMEZ DE LA MATA 
Escaparates . Car te les . Ca-
ricatura. — Vallel iennoso, 
número 38 . 

GROS 
Muñecos artíst icos. Arte de-
corativo. —• Preciados , 46 , 

2 . " y 4 . ° Tel . 2 3 1 9 2 . Ma-
drid. 

HERNANZ 
Especialista animales. De-
coración interiores.—Colo-
nia Prosper idad. Hotel nú-
mero 168. Tel . 6 3 5 4 5 . 
Madrid. 

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

MAIRATA 
Publicidad. D e c o r a c i ó n . 
I lus t rac iones .—Gonzalo de 
Córdoba , 8. Tel . 4 5 0 0 0 . 
Madrid. 

EMILIO DEL OLMO 
Dibujante l i tógrafo .—Sant í -
sima Tr inidad, 16. Teléfo-
no 3 6 4 1 3 . Madrid. 

PALACIOS 
Publ ic idad. Carteles . Ilus-
traciones. — Hortaleza, 7 8 . 
Tel . 15108. Madrid . 

MANOLO P R I E T O 
Ilustraciones. Campañas de 
publicidad. Carteles . Mar-
cas. — Loreto y Chicote, 
número 13. Madrid. 

RAMON f 
Dibujos , carteles, ilustra-
ciones, proyectos .—Aveni-
da Carolinas, I I . Teléfo-
no 14400, 42 de Benima-
met . Valencia (Distrito de 
Benimamet). 

R A M O N V. M E S O -
Ñ E R O 

Rotulación y topografía ma-
dri leña. — Dr. Bobillo, 3 
(Colonia d e Ayudantes). 
Madrid. 

CORONADO 
Carteles. I lustraciones. De-
coración ^ - L i s t a , 8 6 , áti-
co. Madrid. 

IÑIGO 
Propagandas cinematográfi-
cas . Fachadas . Ca r t e l e s .— 
Ruiz de Alda, 12. Teléfo-
no 7 2 4 8 3 . Madrid . 

PARRILLA 
A r t e decorat ivo. Pintura 
mural. Car te les .—Valleher-
moso, 9 5 , I c e n t r o . Ma-
dr id . 

TOMAS S A N C H E Z 
Publicidad y Artes Gráfi-
c a s . — A l o n s o Cano, 57 . 
Madrid. 

C H A V E S O R T E G A 
Public idad, carteles, folle-
tos, t a r j e tones .—Reina Vic-
toria, 33 . Madrid. 

LOPEZ GALLEGO 
Proyectos de decoración y 
mueb les .—Ponce de León, 
número I I . Madrid. 

LORENZO GOÑI 
Ilustraciones. C a r t e l e s . — 
García de Paredes , 78 . 
Teléfono 4 1 9 4 6 . Madrid. 

FELIX DE P E I R O 
Especialista en heráldica. 
Aralar, 3 (Colonia Fuente 
del Berro). Madrid. 

nVaaea 

CARTONAJES M O N = 
TALVO 

Cajas de cartón de todas 
c l a ses .—Quesada , 14. Te-
léfono 3 2 4 5 7 . Madrid . 

H I J O S DE ARCE 
Cartonaje para todas las 
industr ias . — Ponzano, 54 . 
Tel . 4 0 6 1 4 . Madrid . 

I N D U S T R I A S D E L 
CARTONAJE, C. A. 

Zaragoza. — Delegación en 
Madr id : Alcalá, 151. Te-
léfono 5 6 7 1 9 . 

é t í ^ u e i a s 

HIJO DE LUIS GOMEZ 
Etiquetas con relieve, tim-
b r a d o s . — Ave María, 46 . 
Tel . 7 4 4 7 8 . Madrid. 

MIMAR 
Etiquetas , t raba jos en relie-
ve, et iquetas co lgantes .— 
Princesa, 60 . Tel . 3 0 3 1 5 . 
Madrid . 

i c f t e e o a 

a ccí\ÍVaÁoce-s 

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

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

^ e s t í o n e s 

GESTORIA SOL 
Obtención, tramitación do-
cumentos t o d a E s p a ñ a . 
Contabil idad. Gestión ne-
goc ios .—Carre tas , 15, en-
tresuelo. Madrid . 

LIBRA 
Defensa comercial. Cobro 
créditos. Asesoría jurídico-
mercantil. — Jardines, 3. 
Madrid . 

*Dns t a l a d o i t e s 

c o m e r c i a l e s 

LAORGA, S. A. 
Instalación d e estableci-
m.en tos .—Pr im, 7 . Teléfo-
no 2 4 4 5 1 . Madrid. 

OLIVARES J U N Y E N T 
Decoración de muebles de 
lu jo .—Sagas ta . 4. Teléfo-
no 2 8 0 0 4 . Madrid . 

MARIANO GARCIA 
S. L. de muebles y deco-
ración.—Alcalá, 66 , e In-
dependencia, 10. Teléfo-
no 18078. V a l e n c i a - M a -
drid. 

Q f l a i e e t a l 

f i e J , i í a ¿ o 

VIUDA DE A. MACA: 
RRON 

Material de todas clases 
para d ibujantes y pintores. 
Jovellanos, 2 . Madrid. 

S T U D I O 
Oleo, temple, acuare la .— 
Gravina, 3 . Tel . 17992. 
Madrid. 

«ORIGINAL DEX» 
Máquinas de d i b u j a r . — 
Av. José Antonio 64 . Ma-
drid . 

«ORIGINAL DEX» 
Pantógrafos . P l a n ¡me t ros . 
Av. José Antonio, 64 . Ma-
drid . 

«ORIGINAL DEX» 
Máquinas d e reproducir 
p lanos .—Av. José Antonio, 
número 64 . Madrid. 

M I G U E L ANGEL 
San Onofre , 4 (detrás d<? 
la Telefónica). Tel . 2 6 9 5 4 . 
Madrid. 

9 / í a í c r / « / pava 

e s c a p a r a t e s 

ARTES DECORATIVAS 
Fábrica de man iqu íe s .— 
Fayos, 8 (Ventas). Ma-
drid. 

«MATCHI» 
Maniquíes ar t í s t icos .—Joa-
quín Costa , 24 . Teléfono 
2 1 6 9 4 . Barcelona. 

RAIMUNDO R O D R 1 = 
GUEZ-HISPANA 

Apliques y maniquíes para 
escapara tes .—Av. José An-
tonio, 44 , pral. Madrid. 

mi i t e a e s 

p a c a o f i c i n a s 

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

^ E i í e n i e s 
if ^DTlarcas 

CARLOS-ROCA, SAN= 
CHIZ Y C.a, S. L. 

Agencia oficial de la pro-
piedad industrial. — Car-
men,. 36 . Madrid. 

aecoa 

C O M E R C I A L O R D U . 
ÑA, S. L. 

Exclusivas nacionales y ex-
t ran je ras .—Hor ta leza , 106. 
Teléfono 3 2 1 5 3 . Madrid. 
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