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ARTE

COMERCIAL

ArTE CoMEeRrCIAL ha sido recibido en América. A través de nuestra revista, se ha
dado un pequefio exponente de los avances publicitarios espafioles. Con ello llegan las
primeras cartas de agencias y especialistas un poco sorprendidos de la técnica de nuestra
publicidad, y con deseos de establecer un intercambio de ideas y critica. Atenderemos a
este trasiego de idcas, principio de un intercambio cultural que puede demostrar a His-
panoamérica los avances espafioles publicitarios y comerciales. Con la colaboracién que
han de prestarnos todos, podremos demostrar que —atn clavada en los limites que mar-
can lo econdmico y nuestra naciente pujanza industnial— nuestra publicidad ha progresado

puede parangonarse con la mejor, no en lo que respecta a produccién, pero si en cuanto
a calidad y originalidad de creacién.

No es inferior a cualquier otra. Y para lanzar este aserto no es preciso recurrir a
comparaciones. Basta hallar el porcentaje de buena y mala publicidad en relacién con la
cantidad. No es légico maravillarse de ideas originales, de extraordinarios anuncios, de
alardes y derroches de la publicidad extranjera. También junto a los aciertos se encuen-
tra el anuncio deficiente o mal concebido. ¢Mids anuncios buenos que nosotros? Si; pero
también una proporcién considerable de reclamos deficientes.

No se pueden juzgar las posibilidades de la publicidad espafiola mientras los elemen-
tos que en la misma intervienen se desenvuelvan en medios pobres: papeles malos, maqui-
naria tpografica anticuada, y mientras el anunciante busque descuentos, no calidad.

Hace dias nos demostraba un inteligente director de una agencia madrilefia la con-
fianza que a una firma norteamericana merecian los técnicos espafioles. Empresa de un
capltal cuyas cifras asombrarian, destina una fuerte suma a sus propwandas en Espana,
y este dinero y la direccién técnica de la campafia se confia a la agencia espmoh, a pesar
de contar la empresa con un departamento cuidado de publlc:dad. He aqui una demos-
tracién de sentido comiin, desaprovechando los elementos propios para buscar quien co-
nozca mejor nuestra psicologfa, costumbres, necesidades econémicas y otros factores deci-
sivos en el anuncio. Esto es prucba de que existen agencias capacitadas, no sélo para se-
cundar un proyecto, sino también para modificarlo y ampliarlo.

Aunque la publicidad espafiola estd todavia sin organizar, y no nos ha ofrecido esta-
disticas reales sobre la total produccién, en esencia no podemos considerarla inferior a la
de cualquier pais latinoamericano, a pesar de que M¢jico, Chile, Argentina y Cuba nos
ofrecen alardes insospechados del anuncio en cuanto a cantidad, y justo es reconocerlo, en
calidad.

Paises jévenes, de abundantes recursos, de claro porvenir econémico, han tomado la
experiencia publicitaria norteamericana, y han imitado sus alardes. Desde la pasada guerra
una fiebre publicitaria se ha apoderado de estos paises Ya no basta el anuncio comercial.
Se explota y se exagera la publicidad pcrsonal y asi vemos diarios llenos de noticias de
sociedad, comerciantes fotografiados al pie de un avién, hombres de negocios retratados
con €l menor pretexto, y todo a tanto la linea. Un deseo de revalorizar el propio nombre,
de «anunciarse», consecuencia, quizd, del ambiente favorable a la publicidad y del alarde
con que se realiza. Un derroche de péginas, fotografias y kilovatios, a lo que no estd acos-
tumbrada la vieja Europa, cuya publicidad todavia se esconde en ropajes modestos y en
un pudor impuesto por la tradicién y el buen sentido.

Un término medio serfa el resultado ideal, al que debe aspirar la publicidad espafiola,
que cuenta con inteligentes manos y no menos despejados cerebros, capaces de colocarla
en un plan de superacxon como modelo de publicidad para los paises de psicologia latina.

Hay, pues, en potencia una materia prima buena, a la que solo falta darle oportunidad

y medios econémicos.



Nuestro concurso de portadas

Criticos, y aun los mismos artistas, opinan amphamen-
te sobre el resultado artistico de nuestro concurso en
otras paginas de ARTE COMERCIAL. Aunque enemigos
de hablar de nuestros trabajos, en este caso no podemos
soslayar la redaccidn de estas lineas, rindiendo un carifio-
so homenaje de gratitud a los. dibujantes espafoles.

Nuestra exposicién ha puesto de relieve la laboriosidad
del dibujante espafiol, su capacidad y progresos técnicos.
Sin la decidida prestacién y apoyo de estos artistas nues-
tra exposicidén hubiera sido un fracaso. Y en lo que res-
pecta a calidad y cantidad de obras presentadas, tenemos
motivos para mostrarnos mds que satisfechos y agrade-
cer el éxito propagandistico y de organizacién de este
primer concurso a los abnegados dibujantes espafioles, a
quienes, una vez mds, se ha de agradecer su desinterés
al acudir con entusiasmo a un concurso en el cual lo de
menos cra la cuantia del mismo, modecsto, y no propor-
cionado a su esfuerzo.

Es posible que el resultado o fallo no haya satisfecho
a muchos. Sabemos que en torno a nuestro certamen se
ha levantado una verdadera polvareda de comentarios,
criticas y controversias. También esta circunstancia —que
pudicra parecer adversa y contraria al espiritu que hemos
querido dar a esta exposicidn— es digna de celebrarse
De estas discusiones, de estas disconformidades y coritro-
versias sinceras y honradas, libres de pasiones mezquinas
y mercantiles, basadas sélo en diferencias de criterios ar-
tisticos y de organizacién, pueden salir experiencias para
otros concursos. La familiaridad y ambiente de «club ar-
tistico» que la constante presencia de los dibujantes en la
exposicién dieron a la sala del Circulo de Bellas Art:s
ha sido pretexto para unir, como hace tiempo no ocurrix,
a una buena parte de los dibujantes madrilefios y hacer.

nos concebir esperanzas de una unién mas estrecha atin,
y de que en plazo no muy lejano los propios dibujantes
puedan intervenir mds activamnte en la redaccién de las
bases de futuros concursos y aun en el fallo.

A la mauguracién de nuestro primer concurso de por
tadas acudicron criticos, escritores, técnicos publicitarios v
personalidades de las artes y ciencias madrilenas. No
mencionamos nombres para no agotar el escaso cspa.io
que nos queda para este comentario. La exposicién tuvo
que ser prorrogada ante el miimero de visitantes. Sélo he-
mos de lamentar el silencio por parte de algunos criticos,
empefados en considerar este certamen como puramente
comercial. El esfuerzo de los dibujantes, la categorfa ar-
tistica de 100 trabajos realmente destacables, merzc.an
una mayor atencién por parte de algunos sectores de
Prensa. No creemos que un trabajo artistico, cuando s~
le reconoce su cardcter de tal, aun destinado a una re-
vista cuyo nombre lleve la palabra «comercialn, merezca
menos indiferencia que los comentarios «artistice:» de
un Arruza o de un campcén de lucha libre.

Nuestra enhorabuena a Juan Luis, autor del trabajo
premiado, ¥ que nuestros lectores juzgardn mds perfecta-
mente en su finura de colorido y perfeccién téenica, re-
producido como cubierta en uno de los préximos ntime-
ros de ARTE COMERCIAL.

Durante la exposicién fué repartido un catdlogo, orde-
nado por autores, de las 125 cubiertas expuestas, muchas
de las cuales fueron adquinidas por distintas Empresas y
particulares.

Falta de espacio en el salén de Bellas Artes nos obli-
g6 a no incluir en la exposicién algunos trabajos. Se-
guimos un criterio de seleccidn, elimmando aquellas cu-
biertas no ajustadas a las bases. Que los interesados nos
disculpen.
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Primer premio, JUAN LUIS
Critica

Los concursos

y el concurso de

COMIERCIAL
Gil Fillol

Los concursos rara vez proporcwnan el fruto apete-
cido. Si uno busca lo «mejor», tendri que contentarse
con lo mejor del concurso. Si lo que se busca es la
revelacién, se preducird o no, segin caigan las pesas.

NAPOLEON CAMPOS
(Adquirido)

MANOLO PRIETO
(Adquirido)

ALONSO
(Adquirido)

Como las subastas, las exposiciones y todas las pugnas
colectivas, los concursos tienen un poco de juego de
azar. La suerte, femenina y veleidosa, viene a las
manos o se va de ellas con una incertidumbre impre-
vista, ilégica y desconcertante. Todo lo gregario y tu-
multuoso ofrece riesgos para el buen juicio.

Nunca he crefdo en los concursos y exposiciones
como sistema practlco de seleccién. Aconscjo a uste-
des que cuando quieran el mejor cuadro se lo pidan
al mcjor pintor. Cuando deseen el mejor cartel acu-
dan a los mejores dibujantes. El importe total de los
premios —cast siempre insignificante para el esfuerzo
representado por el conjunto de obras, y siempre ex-
cesivo para un solo trabajo— inviértanlo en una obra
maestra, a su gusto, elegida por seleccién natural, sin
asesoramientos técnicos que suelen ser pcrmcmsos, sin
jurados que son falibles y vulnerables, sin intromisio-
nes extranas que pueden resultar interesadas y, sobre
todo, sin concursantes que nunca se sabe quiénes se-
ran ni cdmo acertardn... Esa es mi recta opinién de
los concursos.

Pero vayamos por partes. Los concursos artisticos no

GONZALO ALONSO
(Adquirido)

<BONI»
(Adquirido)
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FERRER SAMA
(Adquirido)

se organizan con el solo fin de encontrar lo que se
busca. Se hacen mis que nada para tantear el nivel
de la produccién, y muy especialmente para facilitar
el acceso a los primeros tramos de la popularidad o a
las primeras filas del escalafén a los artistas inéditos,
noveles o poco conocidos. A los bisofios asiste el mis-
mo derecho que a los veteranos de repartirse los bene-
ficios de la fama, que, después de todo, no son mu-
chos. Y para adquirir fama, cosa que se reduce a te-
ner nombre, a crearse una reputacidén y a ganar algo
mas de dinero que los ignorados, es imprescindible
proporcionarles la oportumdad de estas pequefas lu-
chas, mds como entrenamiento que como estrategia
decisiva. La gran lucha viene después, precisamente
cuando se cree uno libre de tener que luchar.
Tampoco en ese aspecto deportivo, de competicién
suelen alcanzar demasiada trascendencia los concursos.
Los arustas «consagrados», que quere decir cucos, cé-
modos vy previsores, no gustan de acudir a los concur-
sos, mds que a sabiendas de que nadie les molestars.
Verdaderamente se necesita clerto estoicismo, cuando

PEDRAZA |

. ZUBIA
(Adquirido)

4 DIBUJANTES
(Adquirido)

(Adquirido)

GARAY
(Adquirido)

no herofsmo, para comprometer en medio de la calle
un prestigio profesional, no siempre adquirido por las
buenas. Conocen bien las armas secretas de la intriga
y el favor, y saben que ahora pueden estar en otras
manos. No de otra manera se concibe la ausencia de
«primeras medallasy en las Exposiciones Nacionales...
La prevencién, ilimese prudencia o recelo, me parece
justificada tratdndose de prestigios falsos, pasajeros o
poco estables, que no digo sean los mds, pero si que
abundan.

También de los llamados noveles habria que ha-
blar mucho. Eso de la sabiduria inédita, el genio ocul-
to o el prodigio ignorado va siendo ya un tdpico de
la impotencia. Después de tantos certimenes, Socieda-
des protectoras y estimulos liberales para prmc:pmntes
y aprendices, no hay motivo razonable de que}a. Dié-
genes con su linterna de aceite de ballena tiene poco
que hacer en esta época de la electricidad.

Tampoco por ahi los concursos de arte satisfacen
nuestros deseos. Conflamos en el milagro; pero no lo
esperamos a plazo fjo.

CORONADO
{Adquirido)

ARTE

COMERCIAL




MAIRATA

Entonccs, dhay que prescindir de los concursos?
De ninguna manera. Hay que aceptarlos como se
acepta Ll precio del aceite y tantas otras cosas contra
las que nos prommcmmos a diario, porque no hay mds
remedio en primer lugar, y en segundo, porque a ve-
ces fallan todos los prondsticos y la realidad contra-
dice las apreciaciones mas juiciosas.

He aqui ¢l caso del concurso celebrado por ARrTE
ComerciaL. En cantidad y calidad han acudido a
disputarse un, solo premmo los mejores dibujantes, o
cuando menos los mas destacados, y también los me-
jores de los desconocidos, o a lo sumo de los descono-
cidos que quieren darse a conocer. Un centenar de
dibujos seleccionados para la Exposicién con otro cen-
tener aproximadamente de desechados expresan con
sobrada elocuencia el éxito inicial.

Y no se hable de facilidades porque no las ha ha-
bido. Una portada de revista, género entre la ilustra-
cién, el cartel y la estampa, sin ser nada de eso, ofre-
ce cierta dificultad de concepto y cjecucion para la
mayoria de los dibujantes, no habituada a esta clase
de interpretaciones por falta de prictica y anteceden-
tes. La revista en cuestién no es una simple revista
artistica, ni recreativa, ni familiar, sino de tipo comer-
cial publicitario, lo cual aumenta la confusién y du-
plica las dificultades. La porrada, ¢habrd de ser por
s{ misma un modelo de anuncio?... ¢Tendrd que ser
un rétulo, un pértico, un frontal sencillamente deco-
rativo?... (Deberd ser una alusidén, una alegorfa, una
sintesis o un simbolo?...

Todavia surgen nuevas dudas segiin consideremos
la eficacra de la portada como estimulo para la ad-
quisicién de la revista o como aliciente para su lectu-
ra. En el primer caso entraria en el drea de la publici-
dad, el anuncio, ¢l cartel, ¢l reclamo; lo llamativo y
atrayente por encima de todo. En el segundo, caeria
de lleno en la magia de la sugestién, la sintesis, el
misterio, el enigma; todo lo que contribuya, en fin,
a excitar nuestra curiosidad. Ambos fendmenos son
por afadidura consecuentes. Sin el grito detonante, y

6

MANOLO PRIETO

CHAVES-NOGALES

a veces agresivo, del vendedor, que debe traducirse
en ese complejo artistico del color y la linea, para de-
tener ¢l paso y fijar la atencién del caminante, la re-
vista no llegaria a nuestras manos. Y ya en cllas, no
la abrirfamos tampoco con gusto si no despertase in-
terés la novedad, delicadeza o primor del dibujo. En
resolucién, hay que considerar la revista en el escapa-
ratec y en la mano del lector; ante sus ojos y ante su
espiritu, como si dijéramos.

Supongo que todos los concursantes se hicieron es-
tas reflexiones al coger el lipiz o el cincel. Algunos
han acertado en los dos sentidos. Mas la mayoria se
ha inchnado al cartel, y dentro del cartel, al de tipo
mural, sobrio, estilizado, pero ruidoso. Me reficro, cla-
ro cs, a esc ruido de los colores violentos y los con-
trastes fuertes que pretenden cegarnos como la luz de
un faro, o ensordecernos como un bocinazo, y que,
no obstante, por el abuso de los tonos subidos y las
estridencias reiteradas ya no llegan a impresionar a
nadic. En una pared gris los rojos, los amarillos y los
verdes consiguen destacarsc pero en una pared cubier-
ta de rojos, amanllos y verdes, lo {nico que tienc
eficacia sugestiva son los grises y blancos. Viene a ser
algo asi como el disco de sefales en una calle con
anuncios luminosos verdes y rojos o el faro encendido
de una automévil en una carretera a pleno sol.

Volviendo al concurso de ARrRTE CoMmERcIAL, debe-
mos afadir que habia muchos més carteles que porta-
das, y bastantes mis cartcles murales que de mesa.
Hecha la seleccién, en la que yo intervine como jurado,
a nadie oculto mis preferencnas personalcs Buscamos,
con la aqulesccncm de mis compafieros, las portadas
que mejor se acomodaban por su perfeccién técnica,
por la limpieza de su ejecucién, por la originalidad,
por su buen gusto y por su calidad artistica a los fines
concretos del concurso. Nos hubiera gustado poder
dar un premio a la mejor cubierta de libro, al- mejor
cartel, a la mejor ilustracién, a la mejor estampa deco-
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rativa, incluso al mejor dibujo; pero como el concurso
era sélo de portadas de revista, tuvimos que sacrificar
nuestros deseos. Ni siquiera disponfamos de libertad
para escoger la obra técnicamente superior. En eso
hubiéramos dudado mucho, porque los dibujantes es-
pafioles, conviene repetirlo, han progresado mucho mds
en oficio que en inventiva. De querer poner algin
«peron a este concurso y a los dltimos celebrados en
Madrid habrfamos de sefalar un exceso de correccién
académica frente a la penuria de ideas geniales. Nues-
tros dibujantes trabajan mejor que piensan, quizd por-
que el trabajo es disciplina que se conforma al ritmo
acelerado de la vida actual, y el pensamiento, funcién
cspontdnea sin plazos ni prisas... No vendrfa mal un
poco de audacia y desenfado en la eleccion de asuntos
y motivos ornamentales, aunque padecicra un poco la
correccién y puleritud de los dibujos.

Asl y todo, dejamos consignado en nuestras discu-
siones para el fallo que trabajos como los de «Serny»,
Ferrer Sama, Espada, Prieto, Xerdu, José Luis Vega,
Vida, Boué, Alonso, Barahona, Matamala, «Boniy,
Coronado, Ausejo, Aristizdbal, Garay, Lépez Gallego,
Mairata, Obis, Pardo Galindo, «Estebitan, Campos,
Robles, Del Valle y algunos otros cuya omisién invo-
luntaria lamento de antemano, aparte de los elegidos,
merecerian recompensa en cualquier otro concurso de
bases menos rigidas. La merecen, no por la firma, a
salvo de dud'ns sino por la calidad artistica, muy  su-
perior a la de los primeros premios de los certimenes
habituales.

Con esta afirmacién descargo un poco mi conciencia
y hago justicia a los expositores.

FALLO DEL JUBRADO

Al redactar ArTe CoMEerciaL las bases de su con-
<urso de portadas, manifesté su deseo de que ninguno
de sus directores o propietarios formase parte del Jura-
do, y rogaba, al mismo tiempo, a los concursantes,
manifestaran los nombres de criticos, y especialistas

GOZMAN

publicitarios y técnicos conio mids capacitados para juz-
gar este certamen.

La mayorfa de los artistas concursantes han coin-
cidido con ARTE COMERCIAL en la designacién  del
Jurado, designando por gran mayona los nombres de:

D. Luis Gll Fillol, como critico de Arte.

D. Vicente Vega, técnico de Publicidad.

D. Juan Martorell, como especialista de Artes Gri-
ficas.

D. Amado Oliver, y D. Joaquin Ramos,
los cuales han redactado el acta que a continuacién
transcribimos :

«Los abajo firmantes, requeridos por la direccién
de la revista ArRTE CoMERCIAL para decidir en el con-
curso organizado por dicha publicacién con objeto de
premiar el mcjor original de portada que se presen-
tase, hacen constar, ante todo, las dificultades con
gue tropezaron en su labor, debidas a la buena ca-
idad de un importante porcentaje de las obras ex-
puestas.

Tras de laborioso examen, y atenidos a las bases
de este concurso, acordaron por unanimidad desig-
nar para el Unico premio al original ntimero 23, flr—
mado por Juan Luis; lema, C'onstelac:on.

Asimismo, y en atencién al mérito indudable de
otras obras, recomiendan a la direccién de Arte Co-
MERCIAL la adquisicién de los siguientes originales,
que se citan por el orden numérico observado en el
catdlogo: numero 7, Herddo comercial; nimero 12,
El arte abre el camino al comercio; nimero 47, No
caigo; niomero 54, Las paredes bablan; nimero 6s,
Estrellas; ndmero 70, Composicion; nimero 83, Al-
tura; nimero go, Banderin; nimero 98, Fantasia;
nimero 129, sin lema, y otro también sin lema y nd-
mero en el catilogo, firmado por Gonzalo Alonso.

Y para que conste extienden la presente acta, que
firman en Madrid, a ocho de junio de mil novecien-
tos cuarenta y seis—d. Oliver, ]. Ramos, Gil Fillol,
]. Martorell, V. Vega.
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JFotogralia?
cDibujo?

La influencia del cine, tan mani-
fiesta en midltiples aspectos de nues-
tra vida, se ha determinado asimismo.
en la ilustracién publicitaria. Los
nuevos angulos y perspectivas, la
luminotecnia y tantos otros recursos.
del «plateau» han sido llevados a la
foto del anuncio, aportando a su con-
junto efectos y contrastes de belleza
indiscutible.

Muchos anunciantes, seducidos por
la bonita representacién objetiva y
realista de la foto, la han adoptado
con entusiasmo, creyendo encontrar
en ella ¢! mejor reactivo de su pi-
blico. Pero no se dan cuenta de que
esta forma definida no actiia en esti-
mulo de la imaginacién, ya que crea
una impresién estdtica. Su perfecta
definici6n, el acabado de los deta-
lles y de la exacta valoracién de los
tonos de la imagen, no especulan con
la accién imaginativa y evitan, asi,
que esta trabaje.

Toda representacién  realista es
fria y carece de poder sugestivo. El
cuadro que copia la realidad en todos
sus pormenores, no ofrece nada ocul-
to, limitando, por otra parte, la aten-
cién a los hechos fisicos, que no son
precisamente los que mds estimulan
las acciones humanas, sino los emo-
tivos. Su absoluto realismo engafia
a la vista por el detalle, sin reque-
rir a la imaginacién por el deseo,
anulando de esta manera todo el valor
publicitario del mensaje, ya que el
movimiento activo resta interés. La
fotografia, que es una representacién
concreta de lo real, suspende todo
vuelo imaginativo y reduce el poder
de la fantasia por las formas natura-
les que impone.



J. de S’Agaro

El dibujo, por el contrario, puede
ser apartado ficilmente de la fami-
liar representacién y crear estimulos
insospechados en la atencién y el
interés. El dibujante capta mental-
mente el cardcter mas sobresaliente
de una imagen, y la representa con
el relieve preciso para que ¢l poder
de sugestién actde en forma agrada-
ble, pero incisiva y violenta.

Para ¢l artista creador es facil
ajustar su dibujo a la expresién de
una idea, sobrepasando todos los li-
mites vedados a la forografia, que
sélo concreta una impresién visual
y detallada de la forma; en el di-
bujo es posible dar una impresién
general y emotiva, sin la insistencia
de unos detalles innccesarios, expre-
sando el verdadero caracter de una
idea personal ¢ impresionando di-
recta y positivamente.

La mds efectiva respuesta a la pre-
gunta que encabeza estas lineas son
unas certeras palabras de Freuzel,
fundador de la revista publicitaria
«Gebrauchs-Graphic». «En los pe-
riodos de mayor actividad artistica,
predomina a menudo la forma abs-
tracta, porque lo raro y asombroso
que nos trac cada nueva forma de
arte, excita mucho mds el interés,
que lo realista v familiar, La mayor
parte de la labor que representaba
el artista realista, cs realizada ahora
por la fotograffa. Sin embargo, nos-
otros sentimos que la vuelta al rea-
lismo es un movimiento retrégrado,
puesto que estamos familiarizados
con ¢l y pocas sorpresas puede traer-
nos. El piblico, conocedor de estas
formas, las considera banales, y la
banalidad es el enemigo mortal de
la eficacia en ¢l anuncioy.

PARTAGAS

...gnaa’anm’y

Creacion publicitaria de Dardo. Dibu-
jo original de¢ Julio Ferrer Sama




Estraperlo
publicidad

No se extrailen nuestros lectores del titulo que
<ncabeza este trabajo. El estraperlo guarda algunas
relaciones con el arte de vender, aunque el vender
fuera de la ley deje de ser precisamente un arte.

Las consecuencias del mal llamado esiraperlo
van repercutiendo de tal modo en la normal acti-
vidad 1industrial y mercantil, que es hora ya de
iniciar en Espafia una cruzada en serio contra este
mal. No ponemos en duda el justo sentido de infi-
uidad de disposiciones oficiales dictadas con el
dnimo de extirpar esta lacra social.(l), pero hemos
de reconocer la inutilidad de esta legislacién, mien-
iras el comprador y vendedor no se percaten de las
graves consecuencias de este delito, penado en to-
dos los codigos dcl mundo y en las conciencias de
los hombres honrados, ¥ que se ha encubierto ale-
gremente con una palabra de nuevo cufio: estra-
perlo.

Este modesto trabajo no pretende descubrir nada
nuevo ni dar orientaciones cefinitivas, Vamos a in-
sistir sobre el estraperlo, estudidndolo en sus re-
laciones con el comercio y la publicidad, conti-
nuando y reiterando lo que sobre el problema, en

(1) <=El régimen de tasas y racionamientos es, por ca-
rambola, ocasién para todo abuso de precios.» (PADRE AZ-
PIAZU.)
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sus alcances funestos, esbozaron dos ilustres sa-
cerdotes : El Padre Félix Garcia, en varios articu-
los publicados en E! Espaiiol, v el Padre Azpia-
zu, en una obra’excepcional : Le morel del hom-
bre de negocios, Es lastima que los esfuerzos de
estos ilustres religiosos en sus valientes escritos
sobre el acaparamiento y el precio abusivo, no ha-
yan alcanzado una difusién mas «popular», que de-
niostrara plenamente a las masas la posicién de la
Iglesia ante este problema moral y econdémico, que
ataca abiertamente lo injusto, aunque provenga
del poderoso, y defiende al humilde y al proleta-
rio, primeras victimas del estraperlo.

El ligero concepto que tenemos de los dafios que
cl acaparador o «estraperlistas ocasiona a la so-
ciedad, se inicia con un ecrror gramatical o de
concepcién sobre la palabra estraperlo. l.as cuatro
silabas de este vocablo, encubriendo su verdadero
significado, han dibujado un tipo de delincuente
escapado de nuestra novela picaresca, mezcla de
bandido generoso, de contrabandista, de pequeno
timador, visto casi siempre con benévola simpatia,
y a quien hay que perdonar su epequefion delito
como compensacién de una pequefia comodidad o
servicio (2). Y este wvocablo, incorporado alegre-
mente a nuestro léxico, al didlogo teatral, al cine
y a otras manifestaciones graficas, debe desapare-
cer, para que se grabe en la mente de las gentes
el verdadero y nefasto sentido de esta palabra que,
clegantemente encubre al robo, a la estafa, a la
usura y al fraude.

Es lamentable la insensatez con que hemos adop-
tado esta palabra, utilizada hasta en el anuncio; re-
producimos uno, pésimo también como publicidad,
y que demuestra el «festivon concepto del estraper-
lo y la general indiferencia y pasividad.

Con la alcahueteria de la palabreja a que nos re-
ferimos, hemos llegado a la conclusién de que para
muchos el estraperlo no es un delito (3). Existe
un poco de ceguedad cretina al considerar al «es-
traperlista» como un intermediario Gtil que nos
procura cuanto honradamente no es facil comse-
guir; y esto es lo triste, que no careciendo en ex-

(2) <El ladrén descarado ya no es un ladrén; es un esira-
perlista que circula en sociedad y se acredita de experto
en esta nueva industria del estraperlo.» (PADRE FELIX GAR-
Cia. El Espaiiol. Madrid, 15-XI1-45.)

(3) «Todo ello, a fuerza de ser absurdo, nos va pare-
ciendo logico y natural. Son cosas de la guerra, se dice;
un fenémeno universal. Y con esta sencilla razén se da
por aceptado el fenémeno y quedan exculpados todos los
excesos y deformaciones en materia de negocios fraudulen-
tos y abusivos.» (PADRE FELIX GARCiA. E! Espaiiol.)

\Arrea, Faradn, que nos quitan el

trazperio! El texto de este anuncio

publicado a toda plana, revela cémo

se toma a broma el trafico ilegal en

medio de Ja general indiferencia
y pasividad.



ceso de primeras materias y de recursos alimenti-
<l1os, se encuentre de todo o de casi todo, pero siem-
pre dejando una parte de hourados esiuerzos, de
trabajo y de ahorro, en las garras de un parasito
social improductivo; y lamentable es también que
inteligentes comerciantes, industriales y hombres
de negocios, crean ingenuamente en los beneficios
del estraperlo, o se muestren entusiasmados por las
ganancias que aparentemente proporciona, Es fre-
cuente lamentarse ante el colapso de los negocios,
¥ hablar de tiempos de crisis o echar la culpa de
lo que sucede a nuestros rectores econémicos, sin
ver claro que la sistemdtica y progresiva amplia-
cién del estraperlo, esquilma de tal modo el bol-
sillo del comprador y su capacidad adquisitiva,
que la paralizacién general del comercio es auto-
matica, No hace falta ser un lince en materia eco-
némica para percatarse de este hecho fundamen-
tal, que altera la ley de la oferta y la demanda,
y basta un elementalisimo ejemplo. Un kilo de ce-
mento es dificil de adquirir. Dificil en razén del
acaparamiento y usurpacién de los servicios habi-
tuales de distribucién. Si ante la imposibilidad de

g8 Uit
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iBBLI\BHHA EN LA SUPRESION DEL ESTRAPERLD

adquirirlo recurrimos al acaparador, aparcntemen-
te hemos obtenido un imposible, ¥ podemos reven-
derlo ganando umnas pesetas. Pero si el cemento
vale cinco pesetas y mediante la cadena de inter-
mediarios 1nnecesarios 14 compramos para ven-
derlo a 20, hemos encarecido sensiblemente «algo»,
lo que materialmente plasmamos con el cemento y
robado a la economia del comprador 15 pesetas ad-
quisitivas, con las cuales se puedan comprar otras
cosas. En cuanto a la importancia del poder adqui-
sitivo, recordemos simp?emente las palabras de
Ford: «No me importa que mis obreros tengan
sueldos méas elevados, pues asi podrdn comprar
mas ficilmente mis propios coches.» Este ejemplo
no podemos aplicarlo a la elevacién del valor de

las cosas a causa del estraperlo, L'ord estaba con-
forme en elevar los ingresos a los elementos fti-
les para la produccién, pero Ford no hubiera esta-
do conforme en que el precio de los coches fuera
elevado caprichosamente por Jlos intermediarios.
Esta teoria es contraria a que el sueldo de las cla-
ses media y lhumilde sea la principal victima del
mercado negro, al ser absorbido en su mayor parte
en compras de articulos de primera necesidad.

Dos bocetos de 1o que podrian ser los

carteles para la campaiia de extincion

del estraperlo. En ellos se atacan los

problemas vivos del consumidor y sc
pide su colaboracidn.

Por esta causa nada valen las limitaciones de im-
portacién y otras prudentes medidas del Estado
que facilitan la creacién de una industria nacio-
nal, ni tampoco los avances de la legislacion so-
cial espafiola, que, partiendo de principios justos,
equiparan razonablemente los salarics con. el univel
de vida «oficials. De poco nos valdrd una prepon-
derante industria propia, si su produccion estd ve-
dada a los espafioles, 1o por una injusta politica
de salarios, sino por la sencilla razdén de que una
barra de pan es cobrada en el mercado negro a
2,50 pesetas.

Es indudable que las leyes econdmicas que ri-
gen el comercio de una nacién permiten bencficios
individuales justos que reportan a la comunidad
beneficios productivos. En el momento en que este
beneficio es ilicito, y 10 estd basado en el esfuerzo
o trabajo, es claramente injusto (4). Este es el
caso de los beneficios obtenidcs con cl estraper-
Io (5), con el agravante de que al ser la alimenta-

(4) <«El comercio es licito cuando el fin buscado por
el comerciante es la utilidad piiblica.» (Rerum Novarum.)

(5) <Un Estado perfecto no permitiri mas que una acti-
vidad comercial moderada.» (De Reg., I, 3.)
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cién del productor insuficiente, su rendimiento
es menor, produciéndose un nuevo aumento en los
precios, circulo vicioso de dificil soluciémn.
¢Hasta dénde se llega con esta incomsciente ca-
rrera de precios? No se puede vaticinar., Hay que
atacar el mal antes de que sea inabordable. La wis-
ma facilidad con que se han enriquecido unos
cuantos arrastré a otros a las faciles corrientes del
estraperlo, buscando un trabajo facil y remunera-
do, o bien por la necesidad de mantener el ni-
vel de vida que el mismo estraperlo ha impuesto.
Asi se va a crear una inflacién y el ininterrum-
pido aumento en los precios reducird notablemen-
te el bienestar general y creard un descontento (6).
Para cl comerciante honorable estos momentos son
dificiles, No hay mas que dos caminos: Ajustarse
a normas honradas y pasar por momentos difici-
les ante las audacias de la competencia o traficar

(6) EIl usurero de precios ni sabe ni puede detenerse en
su carrera desenfrenada; frafica con cualquier cosa y a
costa de cualquier persona a trueque de ganar dinero. Los
ejemplos de nuestros tiempos son palpables. ¢No se esta
traficando con articulos de primera necesidad y a costa del
pobre y el humilde? (PADRE AZPI1AZU.)

THE KITCHEN FRONT

0o N L L I A A I ¥ ¢ H E N F R ONT

The Ministry
of Food

TO READ

Mot nowspapess and magazines are tunning
special warlime cookety fraturcs. Read them
regularly. [t is 2 good plan to cut out the
items 1hat inicrest you and keep them
handy in a scrap book

TO LISTEN

Broadcasts have been arsanged to give all
the latest practical information aboul buying,
ptepating and cooking food. Look out for
them, Thcy tell what foods are in scason
and how they can be used.

TO WATCH

Simple demonstrarions in cookery and mecal
planning are being arranged up 20d down
the country,  Ask for particulsss (rom your
local . Food Office or Education Authority.
Go along and take your friends.

THE MINISTRY OF

El Ministerio de Alimentacion se di-
rige a las amas de casa para que
lean en los periédicos y revistas como
ba de cocinarse en tiempo de guerra;
para que escuchen por la radio las
ultimas insirucciones sobre la com-
rra y preparacion de los alimentos
para que acudan a las demostraciones
pricticas que dan las oficinas de
alimentacion.
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también fraudulentamente. ; Qué hacer entonces an-
te una competencia desaprensiva? Los sueldos, los
impuestos, todas las cargas, hasta la ley que le
prohibe cerrar su establecimiento sin indemmnizar
a sus dependientes y empleados, son iguales a los
de sus rivales comerciales, ; Qué haria un Tribu-
nal de Trabajo ante una suspensién de activida-
des mercantiles con perjuicios para terceros, si un
comerciante por escriipulos de comciencia se resis-
tiera a seguir la corriente general y cerrara su es-
tablecimiento ?

No vamos a seguir insistiendo sobre las fatales
consecuencias del mercado negro; pero el tema, por
su importancia para el comercio, encaja perfecta-
mente en las paginas de ARTE COMERCIaL. Las so-
luciones las pueden sefialar los economistas, los
sindicatos, autoridades, industriales, sacerdotes, es-
critores y cuantas actividades y organismos regu-
lan la nacién, abordando comunmente esta lacra
social que tantos daflos estd causando a nuestra
economia (7).

Nos proponemos en esta serie de trabajos sobre
problemas de tipo gemneral, relacionarlos con la pu-
blicidad, como eficaz  complemento de solucién (8).

Puede ser muy estimable la colaboracién de la
publicidad como un medio mas para combatir el
mercado negro. Para un tema de interés tan gene-
ral, no debia faltar la colaboracién periodistica, re-
servando al servicio del Estado determinado espa-
cio. ¢No se le ofrece ya al Estado este espacio
para la publicacién de las mnoticias y avisos ofi-
ciales? La propaganda complementaria, carteles,
folletos, etc., puede ser costeada con los ingresos
obtenidos por las sanciones. Nunca serd cara esta
publicidad, aunque se inviertan en la misma su-
mas respetables, pensando en los beneficios que
reportaria el estrangulamiento total o parcial del
estraperlo.

No vamos a reiterar nuevamente los factores
psicoldgicos y las reacciones del piiblico ante cs-
tas propagandas. Las mismas apetencias, temores
v egoismos humanos que aplicaba al problema de
luz y agua son utilizables en este caso.

Hay que imponer en primer lugar una educa-
cién del lector, que haga comprender claramente
el verdadero significado de la palabra estraperlo.
Damos algunos bocetos de anuncios y carteles que
pueden definir graficamente al vocaglo, sefialando
a los culpables, y avergonzando a quienes, por
ignorar el mal que hacen, o por considerar el de-
lito como pequeiio fraude, se incorporan a las fi-
las del estraperlismo. Estos carteles o anuncios de-
ben ser reiterativos. HEs posible que se encuentre
en ellos crudeza y excesivo realismo, pero su con-
cepto no ha de avergonzar a nadie, y menos en un
pais donde la legislacién social es avanzadisima
y siempre orientada a beneficiar al humilde y al
productor. Esta misma propaganda reforzaria otras,
v pondria en evidencia cémo el estraperlo es cau-
sa de que se malogren la mayor parte de 1los
avances sociales,

Las posibilidades o recursos de esta propagan-

(7) Luis Climent, enviado especial del periédico Madrid
da cuenta de que un pais hasta hace poco
tiempo invadido ha restaurado su economia y yugulado me-
diante disposiciones de tipo econémico al esiraperto. La
triste experiencia de ofros pueblos ha sido bien recogida
por los daneses, y viendo que el mercado negro no condu-
cia a nada bueno, se han abstenido de hacerlo. ¢Propa-
ganda? ¢Patriotismo? ¢Dureza en las sanciones? No lo
especifica en su articulo el Sr. Climent, mas las medidas
han debido ser duras, puesto que se ha llegado a la inter-
vencion de cuentas corrientes, no permitiendo inversiones su-
periores a 500 florines por mes.

(8) Véase el trabajo del firmante sobre falta de
agua, publicado en nuestro primer nimero. (N. de R.)

luz y



da son ilimitados. Sus consecuencias siempre pro-
vechosas. Hasta para el exterior seria muestra
de que nuestros propios males son abordados de-
mocraticamente y en beneficio de las clases tra-
bajadoras. Otro recurso de explotacién en la
propaganda es el de la higiene. Al traficar frau-
dulentamente con articulos alimenticios nos he-
mos olvidado de las mis elementales leyes sani-
tarias. Todos hemos visto el aspecto v suciedad
de cuantos se dedican al estraperlo callejero con
pan, tabaco y comestibles. De los méas sucios
ropajes, de los mds repulsivos sacos, entre la
piel de depauperados tuberculosos o sifiliticos,
obtenemos el pan que ofrecemos a mnuestros hi-
jos. Cabe como complemento sobre estos peli-
gros llamadas més o menos ciertas en aparentes
informaciones de Prensa. Aunque en este caso,
hasta la mentira o el clisico cuento de los ca-
ramelos envenenados estarian justificados, pues el
problema en su aspecto higiénico existe. Conoce-
mos casos de intoxicacién con pan fabricado con
sustitutivos peligrosos, y un reciente telegrama
de la Agencia Efe, publicado en toda la Pren-
sa espafiola, da cuenta de que en los Estados
Unidos, pais modelo de higiene alimenticia, <las
autoridades sanitarias sefialan un gran aumento
de trastornos intestinales, que atribuyen a la car-
ne del mercado mnegro, introducida fraudulenta-
mente en vagones no refrigeradoss.

Otra parte de la gente acude al estraperlo pre-
ocupada por la salud de sus hijos, considerando
los racionamientos insuficientes. Efectivamente lo
son, no vamos a engafiarnos; pero también no
es menos cierto que nuestros recursos alimenticios
son grandes y que existen alimentos al alcance
de todos. que pueden sustituir a otros productos
racionados.

La ignorancia en estas cuestiones de vitaminas
y calorias es grande. Aconsejamos a la Comisaria
de Abastecimientos una informacién méis regular
sobre el valor vitaminico de sus repartos y forma
de sustituir por alimentos de temporada la falta
vitaminica. Reproducimos dos anuncios ingleses del
Ministerio de la Alimentacién. En uno se recuerda
a las amas de casa la conveniencia de leer los pe-
riddicos y revistas donde se dan recetas culina-
rias apropiadas para periodos de escasez, se aconse-
ja la audicién de emisiones especiales sobre pre-
paracion y condimentacién de los racionamientos
y, por ultimo, se invita a presenciar las demos-
traciones préacticas que se hacen en diversos sitios
de Inglaterra, La Oficina de la. Alimentacién se
encarga de ampliar detalles. El otro anuncio mues-
tra las posibilidades de las zanahorias y de las

atatas dentro de la més wvariada culinaria. Es
gecir, que este anuncio da multiples recetas sobre
la forma de preparar en «sanwichs» y en eusa-
ladas las zanahorias, y al final recuerda que to-
das las mafianas, a las ocho y quince, determina-
da emisora habla a las amas de casa para variar
la monotonia del mismo alimento con variadas tre-
cetas,

Terminamos con unas palabras del prestigioso
publicista Pedro Gual Villalbi, que justifican cémo
merece la pena conseguir con la propaganda lo
que no ha podido lograrse con multas y rigidos
controles : «El Poder publico no dispone de orga-
nos e instrumentos suficientes para poder levar
a cabo la fiscalizacién y la sancién a los extre-
mos maés apartados de los confines del mercado ni
a las operaciones méis minfisculas (}ue en el mis-
mo se realizan.» Estas atinadas palabras demues-
tran cémo solamente el ptblico educado previa-
mente, y convencido de los males que acarrea el
estraperlo, sea quien lo concluya. Y para conven-
cerle, forzosamente necesitamos propaganda.

(N Tl
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MISS LIGHTFOOT works in a factory all day.
She makes no song or dance about it, but she is doing
sw». herbit. And the thing you couldn’t help notic-
ing is that even in wartime conditions she is

seldom tired, never ill, never nervy.
s\ What is it Miss Lightfoot docs that perhaps
!'you don't? She eats potatoes and carrots. So

“do you.

cvery day in a different way.

But she cats them every day—and
They protect her

from illness and fatigue and keep her full of vitality
They'll do just the same for you.

Carrot Sandwiches

for a change

Add two partsof grated
raw carrot to one part of
finely shrcdded white
heart ol cabbage, and
bind with chutney or
sweet pickle.  Pepper
and salt fo taste.

»

Equal amounts of
grated raw carrot,
cebbage heart and
crisp  celery  bound
with chutncy or sweet
pickle. Pepperand salt
to uste.

3. Bind some grated raw

carrot with mustard sauce, flavoured
with a dash of vinegar.

Cook diced carrot in curry sauce
until tender enough to spread casily

with a knife.

All these fillings caste 1heir best with

wholemeal bread

““ Fadge *’ for Breakfast
* Fadge ™ is bBoth nourishing - and
filling. It is excellent for breaktast.

Boil some well-scrubbed potatoes,
then pcel and mash them whilc hort.

\When the mixture s
cool enough to handle,
add salt, and work In
enough flour to make a
pliable dough. Kncad
lightly on 2 we)l floured
board for about s
inutes, then roll into a
large citcle about { m.
thick. Cut into wedge
sbaped picces and ‘cook
an p hot girdie, an electric
hot-plate ar on the upper
shelf of a quick oven
until brawn on both sides,
fucrung once.

Car. ot-Cap
Salad

Ev:rx woman who
values her good com-
plexion should have thue
salad regularly,

Cook two or theee good
sized potatoes in theit
skins. When tender,
strain without drving off,
to avaid making them
floury. Slice and dice
neatly; then dress in
inaig dressing (two
parts uf salad oil to onc
of vinezar, pepper and
salt 10 caste) while - they
are still hot. Pile in a
salad bowl lined with a few shredded
lettuce lcaves or wateecress. Sprinkle
with o littde chopped chive or rings of
spring onion, and pile high with grated
carrot.  “T'o 1nake 2 maore substanual
dish, add onc wr wo buned sardincy
or fillcts of smoked herring.

Our dackers don‘t mind
risking thetr llves to ua-
foad your food, but If you
waite it thelr iy
samething horribla1

Potato Floddies
Thesé are real cnergy givers.

Scrub 2 potatocs and grate with a
coars¢ grater over 2 buwl. Then add
suflicient llour to form a batter. Scason
with salt and pepper. Meclt a lutle
dripping and make very hot in a frying

pan.  Drop the mixture
into it. When brown on
one side, turn and browan
an the other. Serve with s
little jam 1f you want it as
a sweet dish, If you want
It as a savoury, add a
pinch of mixed herba
and a dash of caycnne
pepper.

When you * dig for
vicrory™, grow vegetables
we rormally import from
abroad — tomaraes, feeks,
carrols and onions,

Remember 1o turn on your wireless at 8.15 every morning for useful
food tips from the radio Kitchen FFront.

as

THE MINISTRY OF FOOD, LONDON, S.w.I

En este anuncio se nos habla de «Miss
Pie Ligero», que trabaja todo el
dia en una fdbrica de guerra y se ali-
menta sélo con patatas y zanahorias.
Pero cada dia las come de una forma
distinta. Y a continuacién nos ofrece
cuatro recetas distintas para hacer
mais variado y apetitoso este plato
obligado.
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Lo que va de ayer a hoy es frase
que bien puede traducirse en ¢l te-
rreno cartelistico por lo que va de
la mentira a lo interesante. La car-
teleria, ese arte tan magnifico como
desasistido por la critica, ticne una
historia muy corta, pero llena de
encanto, que sc¢ inicia con la no-
vedad, para acabar en la eficacia.
Cuando hacer propaganda tenfa algo
de romper la tranquilidad inmensa,
que permitia a las gentes tomar cho-
colate entre suspiros melancdlicos,
los cartcles se levantaban sobre una
originalidad indudable. En nuestro
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Cartel de propaganda de San-

tander como ciudad de vera-

no, editado por la Direccién
General de Turismo.

ticmpo, ese monumento al grito
que se llama cartel, si no se le hu-
biera ocurrido ser mis eficaz que
originalista, tendria poco que hacer.
Ayer, el que una rana se vistiese
exéticamente, anticipando modelos a
las «vedettes» de nuestro ticmpo,
valfa para que las gentes comproba-
sen las excelencias de un agua mi-
neral conocida. Hoy, con la alusién
de una caseta de bafio, un sillén de
playa, una toalla de caida noble, un
sombrero de paja y unas gafas ahu-
madas se arrastra a las gentes a

verancar.

Carteles
de ayer y de hoy

De lo original
a lo eficaz

Enrique
Azcoaga

No desconfiamos de que alguien
nos asegure que lo original de an-
tafio tiene més cficacia que lo eficaz
presente. A primera vista parece que
la rana altiva del «Agua de Solares»
llama més la atencién de los hom-
bres que este cartel, modelo en su
género, sintesis de una serie de ex-
periencias pldsticas anteriores, sin las
que no podria ser. Sin embargo,
como cicrta razén histérica, impide
que en nuestros dias los cartelistas
cultiven lo original sobre todas las
virtudes. Esta rana, que dié tono
cntre tantas cosas a la calle de Se-
villa y a un rodante telén de anun-
cios del Teatro de la Comedia,
desafiaba un ridiculo que hoy no
puede desafiar. La primera virtud
trascendente de lo original es la de
luchar con el ndiculo. Pues bien;
hoy a nadie extrafiarfa una origi-
nalidad consistente en que las ra-
nas se dispusiesen para un baile de
mdscaras. El cartel de antafio que
nos vale para la argumentacién de
estas lincas fué algo «atrevido» er
su tiempo, y no puede serlo, cn
época como la nuestra, donde el
atrevimiento no se sabe nunca a
dénde puede llegar. Lo que hoy
nos llama la atencién es la «atrevi-
da calidad» del cartel encargado de
una propaganda. Y asi, frente a
aquel cartel lleno de encanto, arbi-
trario como toda su época, aunque

tan acreditado por la historia de su



servicio, lo que nos subyuga en la
medida de su bondad cartelistica es
ese otro que con muy pocos ecle-
mentos integra una alusién de gran
fuerza, por la que presentimos el

mar.

Detrds de la rana de nuestro
cuento no estd el agua mineral, sino
a los pies de la misma. Detrds de
este conjunto alusivo a que nos re-
ferimos, como cjemplo de cartel con-
temporanco, sabemos que se encuen-
tra la sugestién maritima y nada
mis. La originalidad de la cartele-
rfa pasada servia para cualquier cosa,
puesto que si a nuestra ranita la
ponemos un clavel en la mano,
anuncia una floreria, y si una cas-
tanuela, clerta fibrica de crétalos.
La virtud tremenda de la carteleria
presente, aunque fmaneje en pringi-
pio mds elementos, es la de mulu-
plicar la eficacia por su enorme po-
der sugeridor.

Estd bien claro que el cartel ori-
ginal de ayer detenia como los
punteros, para que ya tranquilo, su
espectador correspondiente leyese el
lema de que se trataba. Nadie duda
que frente al cartel moderno, la efi-
cacia logra, que hasta de paso, quien
recibe la sugerencia alusiva a que
venimos refiriéndonos se informe de
lo que se trata, casi sin detenerse y
sin tener que leer. El cartel original
del tiempo pasado nos detenia con
su espectdculo, para que después de
gozar de su atrevimiento, nos infor-
mésemos de una propaganda. El
cartel eficaz del tiempo presente nos
coge de la solapa, queramos o no
queramos, a base de una mayor ple-
nitud en su eficaz intencién. Sin ne-
cesidad de esfuerzo, vemos, por tan-
to, que no era lo plistico puro lo
que nos cautivaba en el cartel de la
rana, sino e que ésta, veleidosa y
alocada, fuese capaz de lanzarse al
mundo del cartel, vestida de mos-
quetera. Por la misma regla de tres
se observa que es la plasticidad efi-

caz de los arustas presentes lo que
nos subyuga en la carteleria actual.

Los carteles de ayer se valfan en
su originalidad de un asunto con el
que, como con un cuento, entrete-
nernos para mds tarde pescarnos con
anzuelo. Los carteles de hoy tiencn
menos cuento, como vulgarmente se
dice, porque, llenos de pretensiones
pldsticas, quieren, como los cuadros,
informarnos de su tema, metiéndo-
nos de lleno en ¢l munds que tra-
tan de aludir. Asi, a nosotros nos es

imposible vivir en el mundo inexis-

CAPIELLO

tente dentro del que parece radicar
muy contenta la rana de «Solaresy».
Sin embargo, frente al cartel mari-
timo que nos ocupa, no nos s nada
dificil hacernos la ilusién de que-
pudiéramos comenzar a veranear.

De lo original a lo eficaz ha trans-
currido la historia de la carteleria
iltima. Porque lo original en éste
y en muchos terrcnos es una men-
tira auténtica. Mientras que lo efi-
caz ‘es algo sencillo, evidente, indu-
dable, que nos conquista por su in-

dudable madurez.

El famoso cartel del no menos famoso cartelista,

fines del
del agua de Solares.

creado a

pasado siglo para propaganda




Adotamiento

y vida de ne

Seguramente que el ncgociante es
«el trabajador intelectual sometido a
mayor desgaste cerebral, a causa de
las condiciones en que desarrolla su
trabajo. El filésofo medita, especula,
se remonta a trascendentes temas
.abstractos; el investigador profun-
diza los mds dificiles probiemas cien-
tificos y técnicos; el poeta y el lite-
rato producen concepciones geniales,
maravillosas creaciones artisticas. To-
dos cllos someten su cerebro a in-
tenso trabajo, pero sin agobios, sin
preocupaciones, sin inmediatos apre-
mios, sin directa responsabilidad, y
nada les impide gozar de la paz se-
rena de los campos, de la soledad
.del laboratorio, del silencio de la bi-
blioteca mientras trabajan. Tal cal-
ma, tal placidez, tal serenidad le
.estd prohibida al negociante, pre-
ocupado simultineamente de mil
asuntos, acuciado por' competidores,
solicitado por intereses contrapues-
tos y cuyas instantineas decisiones
pueden llevar a la ruina o a la pros-
peridad.

Sucédense en vertiginosa vordgi-
ne en la vida del negociante moder-
no la competencia feroz, la lucha
sin cuartel, las ganancias y las pér-
didas, los incidentes desagradables;
todo en el transcurso de una jornada
intensiva desarrollada en un medio
ambiente tormentoso. Por ello es-
tigmatizan la vida de negocios con-
temperdnea el cansancio, el agota-
miento y la angustia. Conduce al
cansancio cerebral el circulo vicioso
de una deficiente aportacién de sus-
tancias energéticas al cerebro y de
una defectuosa eliminacién de toxi-
nas cerebrales. Lleva al agotamiento
cercbral que el fatigado drgano ha
de realizar prolongados esfuerzos
mentales, sin el lenitivo de suficien-
te descanso. Origina angustia que
el agotado cerebro tiene que luchar
contra un porvenir inseguro impre-
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vistas contingencias, ineludible cum-
pllmlcnto de perentorios COmpl‘Oml-
sos econdmicos. Infiérese la necesi-
dad de que el negociante guarde
los preceptos de la higiene mental
que le eviten el agortamiento.

El agotamiento cerebral pucde ad-
qumrse en determinadas circunstan-
cias, mucho mas facilmente cuando
se trata de cerebros constitucional-
mente predispuestos al agotamiento.

Unos cerebros son més robustos que
otros, y al lado del infatigable tene-
mos el cansado desde que amanece.
Caracteriza al neurasténico consti-
tucional la predisposicién al agota-
miento, inmediatamente de insigni-
ficantes esfuerzos intelectuales. El
hombre de negocios necesita robusto
y potente cerebro, pues en otro caso
fracasara rotundamente o le costard
penoso esfuerzo prosperar.

Las formas naturales de vida son
ciclicas: frio y calor, invierno y ve-
rano, luz y oscuridad, suefio y v1g1-
lia, trabajo y descanso. Algunos ani-
males de sangre caliente y muchos
de sangre fria se sumen en el lla-
mado suefio invernal inmediatamen-
te que desciende la temperatura am-
biental. En el transcurso del dia y

de las estaciones el organismo huma-
no se halla sometido a alternativas
condiciones ambientales que favore-
cen el rtrabajo o el reposo, por su
influencia sobre las funciones orgd-
nicas. La noche estd destinada al
descanso y el dia al trabajo, porque
la oscuridad y la ba]a temperatura
son condiciones proplcms al sueno.
Se evita el agotamiento si los apa-
ratos organicos, especialmente el ce-
rebro, suspcndcn durante determina-
do tiempo su actividad, pues sdlo la
miquina trabaja dfa y noche hasta
desgastarse.

jQué magnifico reconstituyente
cerebral el suefio! Durante el suefio
disminuye ¢l consumo de sustancias
cnergéticas  cerebrales, facilitase la
climinacién de toxinas, producidas
en mucha menor cantidad, reposan
funcionalmente las neuronas. Mien-
tras se duerme se realizan apenas
sin consumo las funciones vegetati-
vas, la sangre circula sin esfuerzo;
suficientemente rica, aporta al cere-
bro las reservas alimenticias que ne-
cesitard en la subsiguiente jornada.
El suefio remoza el cerebro y le co-
loca en condiciones de maximo ren-
dimiento; el insomnio, el suefio in-
tranquilo, insuficiente, interrumpido,
contribuye al agotamiento cerebral.

Madrugar y no trasnochar debe
ser norma del hombre de negocios
si quiere evitar el agotamiento. Los
paises trabajadores son madrugado-
res, y los holgazanes, trasnochadores,
porque la Naturaleza destina el dia
al trabajo y la noche al descanso.
La calidad de la productividad cere-
bral es muy distinta durante la ma-
drugada que durante la velada. Es
propicia la noche a la inspiracién
liceraria y artistica, a la especulacién
filoséfica, mientras que la mafiana
es fecunda para el estudio, para la
investigacién cientifica, para el des-
arrollo de los negocios. El cerebro



refrescado por un suefo reparador
produce matinalmente ideas concre-
tas y profundas; el cerebro espolea-
do por los estimulante artificiales
(tabaco, alcohol, café, simpatina) pro-
pende a lo imaginativo, a lo fantdsti-
co, a la superficialidad en el razona-
micnto, a la discusién intrascen-
dente.

Habitualmente sobreviene el sue-
fio a determinada hora, bajo la in-
fluencia de estimulos constantes en
cada caso individual, pues tiene su
produccién el cardcter de reflejo con-
dicionado. Con frecuencia nos dor-
mimos a hora fija, en cierta postura,
unos, a oscuras y en silencio; otros,
sin importarles el ruido y la luz. El
silencio absoluto es imprescindible
para dormir a unos sujetos, mientras
el molinero sc despierta inmediata-
mente de pararse la piedra del mo-
lino. Algunos leen, rezan o desci-
fran crucigramas antes de dormirse,
mientras que otros se duermen con
sélo tumbarse. La costumbre influye
extraordinariamente en ‘la  produc-
cién del suefio, y trastrocar las ho-
ras de acostarse es importante causa
de insomnio. Infiérese puntualidad
en la hora de irse a la cama, y que
el hombre de negocios debe acos-
tarse temprano, todos los dias a la
misma hora.

La racién individual de suefio ne-
cesaria a la reposicién de fondos
energéticos ¢s tan variable como la
alimenticia. Tenemos por temeraria
pricuica la de robar horas al suefio
para aumentar la productividad ce-
rebral. Quien no logra espontdnca-
mente la racién de suefio necesaria
dcbe usar de hipnéticos, con todos
sus inconvenientes, prescritos por el

AVENIDA JOSE ANTONIO, 16
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médico, pues causan menos perjui-
cio a la salud que el insomnio, fuen-
te de desgaste cerebral.

La costumbre meridional de la
siesta, pausa de reposo absoluto in-
tercalada en la mitad de la jornada,
habremos de recomendara a todas
las personas madrugadoras que cjer-
citan intensivamente el cerebro por
la mafana. Es perjudicial la siesta
a los apopléticos y tragones, y be-
neficiosa a los asténicos y agotables.
La verdadera siesta requiere el pe-
quefio sacrificio de renunciar a la
sobremesa, la taza de aromdtico café,
de sabroso licor y delicioso cigarro,
acicates del consumo cerebral. Las
comidas del hombre de negocios pa-
ra hablar de negocios deben ser
vespertinas, de muy limitada dura-
cién, como las protocolarias diplo-
madticas, y terminar a hora que no
perturben o ritmo del suedo.

Entre los muchos medios de lu-
cha contra el agotamiento cerebral
contamos, principalmente, con el
cambio de trabajo y el ejercicio fi-
sico, una de sus modalidades. Va-
riadas circunstancias impiden el cam-
bio de trabajo en el curso de la

cotidiana jornada; pero nunca es
imposible ¢l cambio de asunto. Cier-
tos temas enervan mds que otros, ¥
el ocuparse alternativamente de asun-
tos gratos e ingratos, fdciles y difi-
ciles, excitantes y sedantes, es prds-
tica recomendable al hombre muy
atareado.

El ¢jercicio fisico le es indispen-
sable al trabajador intelectual, prin-
c1palmcnte al hombre de negocios,
siempre falto de tiempo para practi-
carlo, segiin afirma, aunque le pier-
de en mil maneras. Ha de buscarse
un ejercicio fisico agradable, mode-~
rado, suficiente y que contribuya al
reposo cerebral. Unos minutos de
gimnasia succa al levantarse son sa-
ludables a todos los hombres de vida
sedentaria; una o dos horas de pa-
sco o deporte al final de la jornada
de trabajo despejan el cerebro y pre-
paran un suefio reparador.

El paseo a paso lento, sin fatigar-
se, descansando de trecho en trecho,
practicado en agradable compafifa y
grata conversacwn, requiere demasia-
go gasto .de tiempo como cjercicio
fisico eficaz. Es mucho mejor un
deporte que, insensiblemente y sin
aparente esfuerzo, ponga en )uego
todos los musculos, climine toxinas,
estimule las funciones vegetativas y
regenere las neuronas, condiciones
reunidas por la cqultacmn y e golf
con la ventaja de ser innecesaria la
pareja, como se necesita en la pe-
lota o el tenis, también recomenda-
bles. La equitacién es deporte caro,
poco adecuado a las condiciones de
la vida en las grandes poblaciones,
habitual sede del hombre de nego-
cios.

El golf —hoy deporte aristocrd-
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tico en los circulos espafioles— lle-
gard a ser deporte popular, porque
comprende el miximo de condicio-
nes anejas al ejercicio fisico propio
del hombre de negocios y del tra-
bajador intelectual. Suficientemente
atractivo, fuente de intimas satis-
facciones del amor propio, polari-
za la atencién en intrascendente ni-
miedad, reparte la energia nerviosa
por la totalidad de la musculatura,
los esfuerzos son reiterados e insig-
nificantes, enerva escasamente, pue-
de efectuarse a variable ritmo y no

llega a fatigar.

En el curso-de la vida de traba-
jo intelectual hay que saber abu-
rrirse y saber distraerse, porque abu-
rrimiento y distraccién implican re-
poso cerebral. La cldsica tertulia es-
pafola distrae, fomenta las relacio-
nes sociales, amplia el circulo de
amistades; pero excitan las discu-
siones triviales, chocan nucstras opi-
niones con las de otros, nos enerva
la chismografia o las noticias sen-
sacionales. El jucgo es la mids per-
niciosa de las distracciones que pue-
de buscar el hombre de negocios,
causa de rozamientos, desazén y fa-

tiga cerebral, aunque las cantidades
atravesadas sean insigmficantes. Bue-
na costumbre higiénica la inglesa
de cerrar la jornada de trabajo cer-
ca del fuego de la chimenea, arre-
llanado en cdmodo butacén, mientras
la imaginacién divaga y levanta
castillos en el are. Tertulia, partida
de juego y rato de aburrimiento de-
ben dosificarse racionalmente, como
los medicamentos, para que ejerzan
el efecto de verdaderos reconstitu-
yentes cerebrales en lugar de ago-
tar el cerebro.

El absurdo horario espaiiol de co-
midas y especticulos impide al hom-
bre ocupado la asistencia a teatros
y cinematégrafos, elementos de cul-
tura y descanso cerebral. El hora-
rio de especticulos estd hecho para
desocupados, holgazanes y trasno-
chadores, jamds adaptado a las ocu-
paciones del hombre de trabajo. La
funcién vespertina comienza dema-
siado temprano, y la nocturna, de-
masiado tarde, y sélo los dias festi-
vos le estd permitido al hombre de
negocios la asistencia al especticulo.

Firmemente convencidos por per-
sonal y ajena experiencia de que el
excesivo trabajo intelectual no ago-
ta al hombre normal sujeto a una
disciplina higiénica mental, también
sabemos de idéntica fuente que el
agotado es el propio culpable de su
agotamiento, terrible mal del traba-
jador intelectual de nuestro tiempo.
Ha de emprenderse una campafa
contra el agotamiento nervioso, car-
coma de la economia nacional, de-
generacién de la raza, modificando
perniciosas costumbres y predicando
con el ejemplo de una saludable
vida de trabajo.

TALLERES:
Evaristo San Miguel, 8

PAPELERIA
Y LIBRERIA:
Plaza Santo Domingo, 13

Teléts. 34079-22318-35539

-ﬁéottdtd tiem,ao q dinero

Encargando sus impresos, revistas y trabajos

comerciales en la antigua y acreditadisima casa

ARTES GRAFICAS

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

tido, asi como de libreria nacional y extranjera.

18



I

ME i

He aqui por dénde los «anuncios por palabras» van
a resultar el mejor termémetro para medir y pulsar esa
cosa extrafia que llaman los sefores «nivel econémicon,
o que llaman las mujeres «tren de vida».

Cuando a principio de siglo hicieron su aparicién
en Espana los anuncios por palabras, se redactaba asi:

«Por no hacerme falta, me desprendo de un come-
dor jacobino en perfecto estado. Consta de seis sillas,
dos sillones, mesa, aparador, trinchante y vitrina. De
interesar, pueden verlo (sin compromiso) en la calle de
Fuencarral; nimero 8, preguntando por D. Isidoro
Pérez.»

Segin nuestros datos, en aquellos venturosos afios
valian los huevos a 0,90 la docena. Los pollos, dos pe-
setas unidad. Las perdices, seis reales.

Sin embargo, aquel seflor que ofrecia en venta el
comedor jacobino, decfa a sus amigos:

—iHay que ver ¢émo se estd poniendo la vida! Un
anuncio simple que he puesto en «La Correspondencia
de Espafian, me ha costado dos reales...

Al cabo de algunos afios —1g15, pongo por caso—
la redaccién de los anuncios por palabras ha variado
notablemente.

«Vendo comedor jacobino. Mesa, seis sillas, sillones,
aparador y trinchante. Razén, Fuencarral, 8. Sr. Pérez.»

En perfecta armonia con este anuncio, los huevos
valen dos pesetas; los pollos, cinco; las perdices, diez
reales. ..

No obstante, el propictario del” comedor en jaque
habrd dicho cien veces:

~—Pero ¢a dénde vamos a llegar? Esc anuncio del
«A B C» me ha costado casi una cincuenta...

Estamos en 1925. Y, naturalmente, la estructura pu-
blicitaria a que nos estamos refiriendo, sufre de nuevo

moadificacién :

Anuncios
por

palabras

Ramon Barreiro

«Vendo comedor jabino completisimo. Fuencarral, 8.
Pérez.»

Y es que en 1925 los huevos valen cuatro pesetas;
los pollos, ocho; las perdices, un duro.

Mientras tanto, el propietario del jacobino completi-
simo continuard alarméndose.

—ijAhi es nada! He insertado un anuncio en «El
Debate» y he pagado un dineral. jA pesar de que
no se puede decir por menos palabras!

Y aqui si se equivocé el anunciante. En nuestros
dias la mismisima oferta que nos ocupa se resuelve de
este modo:

«Jacobino. 14.465.»

Posiblemente cuesta mis dinero que el de 19o0s.
Pero es que ahora los huevos, y los pollos, y las per-
dices...

Lo cual no es obsticulo para que el Sr. Pérez in-
sista en repetir:

—jCémo se estd pomendo la vida! jHay que ver
cémo han subido los anuncios por palabras!

Pero seguird anunciando. Porque yo tengo la impre-
sién de que ese comedor jacobino que se anuncia a
diario es el mismo siempre. Ese comedor es aquel que
en un dia del venturoso 19og se ofrecié asi:

«Por no hacerme falta, me desprendo...»
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lLa evolucion

de

una marca famosa

1878

1910

1934

1946

iRenovarse o monr! Este aserto
ticne aplicacién a las marcas o di-
bujos comerciales. Todas las firmas
de alguna antigiiedad han tenido
que remozar su simbelo o emblema
para que al adaptarlo al ritmo y
estética de la época, se arejuvenecie-
ran» sin perder sus caracteristicas
esenciales en dibujo y color que
acreditaron o caracterizaron la marca.

Es curioso seguir este proceso de
mutacién para tornar lo anticuado en
lo actual. Nos proponemos dar en
sucesivos nimeros ejemplos de es-
tos cambios de disefio, que pueden
servir de experiencias para tantas
firmas comerciales, que en razén a
la vertiginosa evolucién del dibujo
comercial, se ven obligadas a pensar
en una reforma de su marca.

Como cjemplo de feliz mutacién
reproducimos cinco disefios de la fir-
ma «Gunther Wagner Productos
Pelikan, S. A.», cuya marca puede
considerarse siempre como un acier-
to en sus cinco evoluciones, hasta
¢' extremo de que la figura del pe-
licano ha jabsorbido el nombre de
los fundadores y los productos de
esta casa son conocidos en todo el
mundo por articulos «Pelikan». Cla-
ro que a ello ha ayudado ¢l acierto
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en la eleccién de esa palabra, ficil-
mente inteligible y aplicable a la
mayor parte de los idiomas

El nombre de la marca se lo 1ns-
piré a sus fundadores un ornamen-
to tallado en madera del siglo XVIII
y ¢l nombre y el motivo inicié la
marca para una fébrica de colores y
tintas fundada en 1838.

Diversas mutaciones (1878-1910-
1934) han terminado en el original
y estilizado dltimo dibujo, debido
a O. W. Hadank, que en esencia
conserva la gracia y arte del primi-
tivo pelicano tallado, que alimenta a
sus pequefiuclos.
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A propésito de un interesante ar-
ticulo aparecido en el primer nimero
de esta revista (*) que trataba de Ia
importancia de la publicidad colec-
tiva dentro de un mismo ramo de
productores o vendedores, hemos re-
cordado una campafia que se reali-
z6 en el extranjero, con rotundo
éxito y pingiies beneficios.

Existe, quizd, una falta de com-
prensién, o mas bien, acaso, una fal-
ta de decisién por parte de la mayo-
tia de los comerciantes e industriales
espafioles en cuanto a esta forma de
publicidad se refiere.

Prescindiendo de entrar en consi-
deraciones sobre la opinién, desde
luego muy respetable, de esos comer-
ciantes, y deseando tnicamente faci-
litarles una modesta orientacién sobre
el tema que nos ocupa, vamos a
intentarlo a continuacién, exponien-
do un caso —de entre los muchos
que pudiéramos eitar— de publicidad
colectiva, llevado a cabo hace ya al-
giin tlempo en una nacién americana.

Cierto niimero de casas industria-
les dedicadas a la fabricacién de pin-
turas y barnices acordaron formar una
agrupacién de propaoanda para lan-
zar una enérgica campafa anuncia-
dora de sus productos con el fin de
demostrar al publico la necesidad de
su beneficioso empleo, tanto para el
embellecimiento de las propiedades
como para proteger a éstas antes de
que llegaran a un estado ral de dete-
rioro que se hiciera inevitable una
reparacidn costosisima.

Para la divulgacién de las excelen-
tes cualidades de dichos productos,
la indicada organizacién comercial
utilizd cuantos medios publicitarios
tuvo a su alcance, en pro del lema:

(*) Publicidad colectiva,
te Vega, ARTE COMERCIAL,
pags. 3 a 5.

por Vicen-
nam. 1,

Angel de Pablo Gonzalez

Perito mercantil

«Preserve la superficie y salvard el
restoy.

Se publicaron anuncios de plana en-
tera en las grandes revistas nacio-
nales ¢ innumerables articulos en la
prensa, distribuyéndose, ademds, en-
tre el publico multitud de prospec-
tos y folletos.

Fueron colocados carteles anuncia-
dores en las calles y en los esca-
parates de las tiendas de venta al
detall de pinturas y barnices, instru-
yendo a los vendedores acerca del
medio para establecer en sus comer-
cios un departamento del «Preserve
la superficie...». Este lema fué im-

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

use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

Qacosm

Tﬂorcu Regl./‘l'rudu

na campana
blicidad colectiva

preso en todos los membretes de las
cartas, facturas y demds papeles de
las casas vendcedoras, a quienes se les
envié también manuales tratando del
valor preservativo de la pintura, para
su distribucién entre la clientela.

A los viajantes se les facilitd abun-
dante material de reclamo, consis-
tente en muestras, folletos, catdlogos
y objetos de exposicién.

Se recabd, asimismo, el concurso
de los maestros pintores, contratistas
de obras y, en general, de todas
aquellas personas cuyas actividades
comerciales guardaban relacién con el
negocio de los artfculos objeto de
la propaganda en cuestién. Todos
ellos prestaron su valiosa ayuda, co-
laborando con gran entusiasmo para
el logro de los fines comunes desea-

dos.

En fin, llegése, incluso, hasta soli-
citar la cooperacién de los servicios
sanitarios del pafs para que intervi-
nieran cerca de los propietarios al
objeto de imponerles la idea de que,
como medida de higiene para la sa-
lubridad publica, se hacia necesaria
la limpieza de las fachadas de las ca-
sas correspondicntes a patios, calle-
jones, calles particulares, etc.

El cfecto que esta publicidad com-
binada causé entre ¢l piblico fué
bien patente, pues éste comenzd a
considerar la pintura como un ar-
ticulo de primera necesidad, y se lo-
gré imponer a los propletanos ia 1dea
de que una casa propiamente pintada
¢s una casa reparada.

Como consccuencia de tan magna
propaoanda, el negocio de la venta
de pinturas tomdé un gran incre-
mento. Los detallistas envnban cada
dfa mayor canudad de pedidos a
los vendedores al por mayor, y au-
menté considerablemente el ndme-
ro de casas pintadas, supcrando en
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mucho al de cualquier otra época,
aun en los tiempos mds présperos.

Naturalmente, no sélo disfrutaron
de esos beneficios los fabricantes y
almacenistas en gran escala, sino
que, claro estd, también resultaron
beneficiados los comerciantes al por
menor, ya que estos vendedores se
tomaren el mayor mnterés en la em-
presa, coadyuvando, por lo tanto,
con su esfuerzo, ya que no econémi-
camente, al feliz éxito de la campa-
fia anunciadora.

Para costear los gastos de esta
campafa contribuyé cada uno de los
fabricantes agrupados con un peque-
fio porcentaje sobre las ventas efec-
tuadas durante un perfedo de tiem-
po determinado (tenemos entendido
que la aportacién fué de 1/4 del
1 por 100 de las ventas totales reali-
zadas en un afio), es decir, que con
un desembolso minimo se obtuvie-
ron saneados beneficios.

El caso referido demuestra bien

claramente la eficacia e innegable im-
portancia de este sistema de publici-
dad colectiva, y a la que, desgracia-
damente, no se le concede el menor
interés en Espafa, no tanto por des-
conocimiento de este género de pu-
blicidad como por la negligencia o

apuntdbamos al comienzo de este
articulo, debido, tal vez, a que estdn
abandono de los comerciantes segtn
en la equivoca creencia de que el
costo de esta propaganda resulta muy
elevado.

Sometemos las precedentes lineas
a la consideracién y estudio de los
productores y vendedores de todas
las actividades comerciales, por es-
timar que, aun en la actual época
de dificultades, se pueden llevar a
efecto campanas publicitarias de esta
indole, en la seguridad de que no re-
sultarfan infructuosos sus esfuerzos,
ya que, acemds de reportarles sefiala-
dos bencficios, conseguirfan ensefiar
y hacer comprender al publico la ne-
cesidad de adquirir, en muchos ca-
sos, determinados articulos que, aun-
que de momento no les fueran im-
prescindiblcs, se pcrcatarfan de la
conveniencia o ventaja de comprar-
los para evitar con ello posibles ma-
yores gastos.
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Distribucion

y

PR S

publicidad

Miguel Castellvi

Un estudio sobre la necesidad de coordinar

Si fabrica usted un articulo de
consumo general y anuncia: «De
venta en todas partes», o mds cauta-
mente: «De venta en todos los bue-
nos establecimientosn, y no lo ex-
penden més que uno de cada diez o
quince, puede usted estar seguro de
no haber empleado bien el dinero
que haya gastado en la publicidad,
ya que para cada consumidor que
tenga la suerte de dar con «un buen
establecimiento», habrd muchos que
recibirdn una de estas respuestas:
«No lo tengon, «No lo conozcon, o
ésta mds perjudicial todavia: «No
tengo de esa marca; tengo otra que
es mucho mejor». Asi, una deficien-
te distribucién habrd conseguido es-
te resultado doblemente desastroso :
defraudar a los clientes atraidos por
nuestra publicidad y enviarles hacia
vuestros competidores.

Antes de lanzar una campana de
publicidad debe usted conocer exac-
tamente el estado de la distribucién
del producto anunciado. El mejor
sistema es visitar en un sector (limi-
tado, pero lo bastante amplio para
que nos sirva de «testigo») a todos
los detallistas y clasificatlos en tres
clases:

Aqui se ve una caja-mues-~
trario conteniendo doce
unidades, cerrada y abier-
ta. Envase para Bélsamo
Bebé, de los Laboratorios
Federico Bonet.

la distribucion y la publicidad

Clientes suficientemente pro-
Vvistos.

2. Clientes momentineamente
desabastecidos.

3. Detallistas que no son clien-
tes.

Si la proporcién de los segundos
en relacion con los primeros no re-
presenta gran cosa, procurad redu-
arla ripidamente y acelerad vues-
tros envios, pidiendo un esfuerzo a
la seccién de ventas. Pero si la pro-
porcién es grande, hay algo que no
«pita» en vuestra organizacién de
ventas y serd precisa una enérgica
revisién antes de poner er marcha
la publicidad.

En cuanto a los detallistas no clien-

‘tes, conviene reducirlos al minimo,

con anticipacién al lanzamiento de
la publicidad, haciendo los sacrifi-
ClOs necesarios para ganarse €stos
nuevos clientes: pedidos minimos,
facilidades de pago, devolucién en
caso de no vender, etc.

Este sondeo os podri orientar,
ademds, sobre algunos puntos inte-
resantes. Quien lleve a cabo esta la-
bor jno se descubrird ni dird a las
primeras palabras la marca para la
que trabaja. Al contrario, deberd pe-
dir simplemente «un jabén» o «una
hoja de afeitar» y poner cara de de-
jarse llevar por el dependiente. Se
dari cuenta en seguida de las prefe-
rencias del comerciante; observara
la «sustituciény» practicada, ocasio-
nalmente por unos, y mds frecuente-
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Jelikan

Uno de los varios modelos de dispositivos de escaparates
que ofrece Pelikan para el lanzamiento de sus nuevos

de sus diferentes articulos.
C. Scheller.

envascs

mente por otros, pues habiendo pe-
dido luego «tal marcan, de la que
asegurard haber oido hablar bien,
comprobard la presencia o ausencia
de vuestro producto en casa del co-
merciante preguntado. Después con
un poco de habilidad y una vez
hecha la compra de una marca o
de otra, podra hacer hablar a su
interlocutor sobre vuestra firma y re-
coger asi las opiniones, las criticas,
las sugestiones que os pueden llevar
a perfeccionar vuestros productos o
vuestra organizacién.

* % *

Ya se ha conseguido una distri-
bucién perfecta. Vuestro producto
esta «De venta en todas partes». Se
trata ahora de que llegue a manos
del consumidor.

—Esto lo hard la publicidad —di-
réis.

Si, pero la publicidad —una bue-
na publicidad— que pueda lograr
que ¢l consumidor llegue al mostra-
dor del detallista a pedir vuestro pro-
ducto, acaso no consiga que el de-
tallista se lo entregue. El detallista
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Proyectos de

puede o no puede estar dispuesto
a servir una marca que se le pide.
Puede ponerla visible en sus estan-
tes o no ponerla. Puede vender otra
marca en lugar de la vuestra, ale-
gando que, de momento, no la tic-
ne. En resumen, el detallista puede
«frenar» la demanda que usted ha
creado costosamente con su publici-
dad, y su influencia es adn mayor
en el caso de un producto nuevo,
en que la voluntad y conviccién del
consumidor atin son débiles.

ARTE

COMERCIAL

Centro dc suscripciones
y venta para PorTuGaAL:

LIVRAIRTA
PORTUGALIA

Rua do Carmo, 75
LISBOA

Por ello es fundamental poner al
detallista «de vuestra parte» y ase-
gurarse su colaboracién sincera y ac-
tiva. Para esto hay que tener en
cuenta lo que a él le interesa, que
puede resumirse en tres puntos: su
beneficio econdmico, la comodidad
para la venta y el prestigio de su
casa.

En el primer punto la experien-
cia demuestra que muchos detallis-
tas se dejan fascinar por los grandes
descuentos, pero creemos que una
buena politica en este aspecto, es
convencer a los detallistas de las ven-
tajas que pueden “encontrar en los
descuentos especiales para ventas en
épocas determinadas, primas anuales
y los diversos beneficios que cada
caso aconsejara. Este sistema estimu-
la al detallista y lo liga mis a la
marca.

El segundo punto —comodidad
en la venta— es de la mayor impor-
tancia. El dependiente necesita ser-
vir el articulo con el minimo de du-
das, de rebuscas, de vacilaciones. El
articulo debe reconocerse rdpidamen-
te, cualquiera que sea la forma en
que se coloque en los estantes; debe
ser acompanado —si lo precisa— de
explicaciones claras respecto a su em-
pleo o funcionamiento.

Con csta idea, fabricantes inge-
niosos presentan dispositivos de pre-
sentacién —cajas-muestrarios, podria-
mos llamarlos—, que colocados so-
bre el mostrador facilitan la venta
al detallista y son un eficaz medio
de propaganda, ya que acttian sobre
el mismo lugar de venta.

En cuanto a la reputacién de su
negocio —tercer punto que intere-
sa al detallista—, cl fabricante debe
estimular su amor propio de comer-
ciante moderno que debe tener las
tltimas novedades, v especialmente
los productos lanzados por una in-
tensa campafia de publicidad. Tam-
bién el fabricante debe insistir so-
bre la calidad y prestigio de su pro-
ducto, que salvaguardari la reputa-
cién de probidad, de lealtad al co-
mercio, que no vende mas que ar-
ticulos de calidad que satisfacen a
su cliente. Estos dos aspectos debe
tenerlos muy en cuenta el fabricante
al planear su publicidad, tanto en los
argumentos como en los vehiculos a
emplear.

* ¥ ¥



Hay algo, ademids, que también
puede servir para ganarse al detallis-
ta: la publicidad sobre el lugar de
venta. Esta publicidad, que parece
trabajar directa y exclusivamente pa-
ra él, es la que mds le agrada. Su
variedad es infinita. Cada caso acon-
sejard su confeccién y empleo. Des-
de el cartel-banderin —en cristal de-
corado o en esmalte— como indica-
cién de lugar de venta, hasta el es-
caparate, el cartel recortable, el trans-
parente, etc., todos ellos tienen la
ventaja de dar a la marca gran re-
lieve y al cliente la 1mpresién dc que
el comerciante también recomienda
vuestro producto.

A cste respecto son asimisnio in-
teresantes las cajas-muestrario —en
madera, metal o cartén desplega-
ble— para colocar encima del mos-
trador.

Son muchas las ocasiones que un
fabricante avispado tiene para pres-
tar un secrvicio al derallista y anun-
ciarse él mismo. Una de ecllas pue-
de ser enterarse de las necesidades
mds comunes del ramo y editar cu-
quetas para marcar precios, carteles
indicadores (horas de oficina, de pa-
go, conscjos, etc.), soportes para pre-
sentar ciertos articulos... y en un si-
tio discreto, pero v1sxble, cn este ma-
terial —creado en apariencia para el
comerciante— colocar vuestra marca.

Hay, ademis, otro tipo de mate-
rial que, por tener cardcter docu-
mental u orientador, es 1l también
para el consumidor. Una marca de
alimentacién puede ofrecer un ca-
lendario con recetas de cocina para
cada dfa, en las que, naturalmente,
el producto tenga un gran papel.
Una marca de productos de belleza
pucde ofrecer para colocarlo en el
establecimiento, un espejo alrededor
del cual haya los tonos o clases del
producto apropiados para cada tpo
femenino. No encontrard mejor sitio
ni momento para la debida’ compro-
bacién de sus cualidades.

* ¥k ¥k

Pero hay mds. Antes, mucho an-
tes de lanzar la publicidad, cada de-
tallista debe ser «trabajadon por una
publicidad metédica que le haga co-
nocer los argumentos y ventajas de
vuestro PlOduCtO, asi como las ayu-
das que para su venta puede encon-
trar en la publicidad.

Una casa como Pelikan, tan sé-

Caja muestrario que presenta el producto y puede de-

corar una estanteria o un escaparate.

Proyectada por

José Garay para la presentacién de la nueva crema

lidamente introducida en e! merca-
do, calculé dos meses y medio de
preparacién para distribuir un nue-
vo modelo de plumas. Asi, a la apa-
ricién del primer anuncio 4.500 de-
tallistas tenfan el nuevo tipo en sus
anaqucles, piezas de recambio y, pa-
ra los que tenfan taller de reparacio-
nes, un juego de herramientas y pla-
nos de montaje.

Claro que a vuestros viajantes y
representantes corresponde hacer ver
al detallista la conveniencia de cola-
borar en vuestra campafia, pero fa-
cilitard mucho su labor el envio de
un tmpreso documental sobre la pré-
xima campafa. Este impreso, que
puede tener diversas formas y tama-
fio- variable, segiin los casos, ha de
tener cuatro partes esenciales:

a) Presentacién del producto y
de la firma, argumentos que intere-
sen a los consumidores, argumentos
interesantes para el detallista.

b) Descripcién de la campana:
prensa, radio, carteles, modelos de
escaparates, etc., etc., todo ello dan-
do impresién de masa, de obsesién
que influya anticipadamente en el
destinatario.

c) Lista del material de propa-
ganda a disposicién del comerciante,

PROFIDEN concentrada.

con las condiciones en que se sumi-
nistra.

d) Una hoja de pedido que pet-
muta al derallista pediros sin mis es-
pera:

1.° Un complemento de aprovi-
sionamiento si le hace falea.

2° El matenial de propaganda
(escaparates, carteles o avuda publi-
citaria) que pueda necesitar.

Es evidente que este impreso, aun-
que no provoque un pedido inme-
diato, facilitard al menos la labor de
vuestros agentes, que encontrardn a
los comerciantes advertidos y dis-
puestos. Si, ademds, el agente lleva
un dlbum bien presentado en el que
se vea mds completa la documenta-
cién a que hacemos referencia en los
1partados b) v c), todo esto termi-
narg por producu’ en el comerciante
una sensacién de importancia, orden
y capacidad.

En fin, un buen medio de con-
quistar a los principales detallistas
consiste en organizar alguna mani-
festacién espectacular: visita colec-
tiva a la fibrica, y un vino de ho-
nor, «lunch» o un verdadero ban-
quete. Estas son delicadezas que a
menudo son mds convincentes que
los mejores argumentos.



El ratén de la cuudad
v el del campo

Un ratdn de la cindad convidd a comer a un
raton del campo. Servido fud el banquele sobre
un rico tapiz. La comida (ne exceleate. Pero turo
imal {in la {icsta. Oycron ruido a la puerta: <l
ratén cindadano cché a correr; el caompesino, si-
guio tras ¢él. Cesa el ruido: volvieron los dos.
“Acabemaos of festin”; dijo el de la ciudad. *; Las-
ta ya!—replicd el del campo—. jBuen provecio
te hagan tus regios festines!. no los envidio. Mi
pobre comida la tomo xosegado. sin que nadie
me inquicle. j Adios, pues! Placeres con socnbizas

poco calen.”
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CASA FUNDADA EN EL ANO 1835

Lo mejor

gue

hemos visto

Publicdad: M10S DL VAIENIANO PLREZ Crua 7. Madrid

Nos complacemos en destacar parte de la campaa
rcalizada por una Agencia cspaﬁola. Corresponde a una
serie de anuncios para el Anis de la Asturiana reahizados
por la firma «Hijos de Valeriano Pérezy.

Hay en esta campana verdaderos aciertos, mds dignos
de ser destacados por la monotonia y abuso de temas
manidos y faltos de gusto que se nota en las grandes y
rciteradas campafias de productos vinicolas y licores.

Nuestro clogia, en primer lugar, por no haber desvia-
do la marca hacia un regionalismo. Y decimos esto, por-
que es corriente observar que si el vino es andaluz,
anuncio ticnde a elogiar las caracteristicas y folklore de
la regi6n, no como 1dea asociada a la calidad u origen
del producto, sino como repeuda llamada, al menos en
apariencia, a los consumidores andaluces. Mids claro
todavia: que sc ambienta el articulo en determinada
zona, sin cuidar para nada la propaganda y consumo
en otras regiones o pafses. Pocas veces observamos que
los anunciantes de los caldos meridionales hagan una

propaganda bien orientada hacia ¢l consumudor del Norte
de Espana, quien, por su ciimatologfa, pucde ser un buen
consumidor de vinos fuertes y confortantes. Dejemos es-
tas disquisiciones, a que nos lleva siempre el dnimo de
aleccionar en los errores y aciertos ajenos, y volvamos de
nuevo a la campafa de Anis de la Asturiana.

Deciamos que no sc habia explotado la figura de la
asturiana hacia un falso regionalismo consumidor. La fi-
gura representativa de la marca, que da vida al slogan:
«Su presencia siempre agradan, cs graciosa y acertada en
su dibujo. La’variacion de ademdn y postura es acer-
tada.

Buena idea, de excelente gusto, el aprovechar los mag-
nificos grabados de Gustavo Doré, dando uniformidad a
la campafia, clara y airosa v con acertados blancos, toda
la disposicion del anuncio. El texto de la f4bula, correcto
y amenamente redactado.

Anuncios excelentes, dignos de ser reproducidos en
nuestra scccidn «Lo MEJOR QUE HEMOS VISTOW®.
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La Exposicion Permanente

del

Instituto
de Previs

Nacional
10N

E! Instituto Nacional de Prevision
ha 1nstalado una cxposicién perma-
nente, en la cual, artisticamente y
con gran sentido publicitario, se re-
cogen en graficos, carteles y pan-
cartas la labor realizada por este or-
ganismo, y las ventajas y avances
sociales de diversos seguros

Pocas veces hemos encontrado pro-
pagandas de departamentos cstata-
les tan logradas y bien concebidas
como la presente. La escasa suges-
ton de la drida cifra y las palabras
complicadas de la ciencia sociolégica
no han sido obsticulo para que cl
jefe de esta propaganda, D. Manucl
Hervds, y sus magnificos colabora-
dores los dibujantes D. Félix Alon-
so y D. Carlos Villalba, hayan lo-
grado una cxposicion  atrayente y
conseguido su  dificil propésito de

divulgar y dar a conocer aun a las
intcligencias  menos despiertas, un
tesumonio de los avances espafioles
en materia proteccional para el pro-
ductor, y de las mejoras y benefi-
cios de los subsidios y seguros.

Reproducimos algunos de estos tra-
bajos, a nuestro juicio tan logrados,
que los consideramos de obligada
reproduccién en carteles y otros me-
«lios grificos como expresivo vehicu-
lo publicitario de nuestro Instituto
Nacional de Previsidn. S¢ ha uuhi-
zado con discrecién y diestra mano
una bella combinacion de dibujo y
‘fotografl'a, del que ¢s buena mues-
rra ¢l referente a subsidio de vejez.
El del anciano leyendo es uno de
los mejores carteles que hemos visto
len propagandas sociales y digno de
codearse con la téenica del pais ex-
tranjero mas avanzado y ducho en
esta clase de campaias. La figura,
plicida y simpdtca, forma un ar-
monico grupo con ¢l luminoso y se-
reno paisaje.

Aprenuios de espacio nos impiden
reproducir otros acertados cuadros.
Destacan los referentes al Seguro de
Maternidad, muy expresivo; ¢l espa-
cio dedicado al Seguro de Enfermc-
dad y el de Accidentes.

Los cuatro millones de pesctas que
diariamente reparte el Instituto Na-
cional de Previsién, bien merecen
que esta.labor de justicia social sca
conocida por el obrero, el patrono
y por ¢l publico en general.

Excelente la aportacién forogrifi-

ca del Sr. Tribaldos.




El comercio
en el siglo XVIII y parte del IXIX

Jose

Vega

Licenciade en Derecho y Filosofia y- Letras

Dos hechos histéricos, de trascen-
dencia capital para la Humanidad,
determinan los caracteres auténtica-
mente universales del comercio: el
descubrimiento del paso a las Indias
Orientales por el cabo de Buena Es-
peranza y la conquista del Nuevo
Mundo.

Sin embargo, es en los albores del
siglo XVIII cuando alquiere el co-
mercio su ténica moderna. Ya en-
ronces puede aprecidrsele en sus dos
aspectos fundamentales: el juridico,
que abarca €l conjunto de contra-
tos celebrados con intencién de lu-
cro, y el que pudiéramos llamar ex-
preso, que comprende ciertas ins-
tituciones cuyo poderoso auxilio
encauza, orienta y engrandccc la ini-
ciativa comercial, como, por ejem-
plo, los pesos y medidas, la mercan-
cia moneda, las bolsas o lonjas mer-
cantiles, etc. Ademds, como rasgo
definitivo de la época, considerado
también base de la relacién. comer-
cial contempordnea, hasra ¢ si-
g lo XVIII no se reglamenta, con su
fisonomia actual, la institucién de la
letra de cambio.

Siendo el cambio y el transporte
factores primordiales del drea mer-
cantil, sélo una regulacién de éstos
es susceptible de procurar al comer-
cio la prosperidad que requiere para

un vasto campo de actividad propia.
Este campo ya contaba con todos
sus elementos coordinados en la déci-
mooctava centuria, a saber: 1.° Vias
de transporte (terrestres, maritimas
y fluviales). 2° Medios de locomo-
cidén (hombres, acémilas, carruajes,
buques). 3.° Medios de contabilidad
(pesos, medidas). 4.° Medios de ne-
gociacién (Personales: factorias, co-
rredores, comisionistas, agentes. Ma-
teriales; moneda e instrumentos de
crédito). 5.° Lugares de contratacién
(ferias, mercados, lonjas, docks o al-
macenes generales de depésito. 6.°
Medios de comumcacién (peatones y
correos). 7.° Medios de proteccién
(leyes especificas, consulados, tribu-
nales, derecho internacional). 8.° Me-
dios de fomento (asociaciones par-

ticulares, corporaciones oficiales, aran-
celes, tratados mercantiles).

En Espafia, la dinastia borbénica
no fué tan funesta para el comercio.
como la austriaca, pues todos sus re-
yes lo miraron con predileccidn, y a
varios de sus ministros debe no es-
casa gratitud- la Marina mercante.
No tuvimos la fortuna de poseer un
Luis XIV y un Colbert, que dispu-
siesen la formacién de unas Orde-
nanzas para los mercaderes y otras
para la marina, como las que en 1673
y 1681 se publicaron en Francia;
pero de los Borbones espafioles da-
tan el renacimiento de nuestro co-
mercio y la reforma de nuestra le-
gislacién mercantil. Si no hubiesen
privado en los consejos de nuestros
gobernantes algunas ideas erréneas,
asi acerca del trifico interior como
del sistema colonial; si no hubiesen
prevalecido las teorfas sobre la tasa
y las aduanas interiores; si las gue-
rras maritimas y terrestres que en el
siglo XVIII y comienzos del XIX
sostuvimos, no hubiesen terminado-
a menudo con tratados de paz y
alianza, de los que salian a veces
perjudicados nuestros intereses mer-
cantiles, el comercio habria recogi-
do los beneficios que debian repor-
tarle la proteccidén a la agricultura
y a la industria. Y, asimismo, el des-
arrollo de la marina, libertad del co-
mercio de Indias —antes de Car-
los III monopolizado por los puertos
de Sevilla y Céddiz—; el estableci-
miento de la Comisién de Filipinas,
la uniformidad de las aduanas sin
distincién de provincias, la creacién
del Banco de San Carlos, la dero-
gacién de muchas restricciones que
dificultaban el transporte de géneros
y frutos, el desarrollo, aunque no
grande, de las vias de comunicacién,
y el aumento y mejora de los Con-
sulados.

Hacia mucho tiempo que las le-
tras de cambio, y demds documentos
andlogos, estaban cxigiendo nuevas
leyes..Unos agentes de tanta impor-
tancia y que por su naturaleza han
de ser objcto de repetidas operacio-
nes, necesitaban de reglas fijas que
sustituyeran al uso, no siempre uni-
forme y mds o menos vago por lo
general.

A mayor abundamiento, el co-
mercio habia aceptado los servicios
de nuevos auxiliares, que le facilita-
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ban toda suerte de operaciones con
cualquiera de las plazas notables, y
«con la mayor diligencia y economa.
Semejantes auxiliares, con el nom-
bre de comisionistas, se subrogaron
-en lugar de las costosas factorias sos-
tenidas hasta entonces por los Con-
sulados o gremios de comerciantes,
y disminuyeron mucho el mimero
de las que corrfan de cuenta de va-
rios particulares. Afiddase a esto que
en las sociedades mercantiles, regi-
-das antes por el mero derecho co-
mun, la jurisprudencia comenzaba a
introducir una distincidn relativa a
la responsabilidad- de los socios, dis-
tincién que se encaminaba a reunir
mayor suma de capitales para las
-operaciones mercantiles, ya que con
ella se declaraba libre de la respon-
sabilidad solidaria al socio que no
tenia a su cargo la admunistracién de
los intereses sociales.

En suma, la creciente actividad
del comercio hacfa indispensable un
sistema de contabilidad algo mds ri-
guroso que el que se hallaba prescri-
to por algunas leyes del siglo XVI.
Las Ordenanzas formadas por la
Universidad de Comerciantes de Bil-
bao, y aprobadas por Felipe V en
1737, llenaron en gran parte tales
vacios, por manera que ellas son el
primer cuerpo de Derecho mercan-
til que ha abrazado las operaciones
terrestres y las marfumas. En los
veintinueve capitulos que contienen,
encuéntranse algunas dlsposmlones
-consideradas como las primeras de su
-clase en Espafia; tales son las que
tratan de los libros que deben lle-
var los comerciantes, requisitos que
han de tener y fuerza que se les
atribuye en juicio; y las que se ocu-
pan de las companfas mercantiles,
bien que sin clasificarlas, y deter-
minan sus formalidades, imponen la
necesidad de contraerlas por medio
de escritura piblica, e incluso exi-
gen el juicio arbitral para dirimir
las diferencias entre socios.

Una coleccién de esta naturaleza,
redactada con bastante claridad y
acierto, no podia dejar de convertir-
se por la jurisprudencia en ley ge-
neral de la Monarquia, aunque en
su promulgacmn se tuviera inica-
mente a la vista el comercio de Bil-
‘bao. En efecto, ella vino a ser el Cé-
digo mercantil espafiol; citdbanlo los
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letrados, y a tenor de la misma fa-
llaban los Tribunales, excepto en las
plazas mercantiles de la antigua co-
rona de Aragén, donde por lo que
respecta al comercio maritimo se da-
ba la preferencia al Libro del Con-
sulado, en cuanto sus disposiciones
alcanzaran o no hubiesen caldo en
desuso. Otras Ordenanzas —menos
trascendentales, de sentido mads lo-

cara a la altura pedida por los tiem-
pos, y llamaba la atencién de los go-
bernantes hacia los recientes adelan-
tos que en la codificacién se habian
hecho.

En los ultimos anos del reinado de
Fernando VII se pensé en atender
apetencias tan justas. Conocidse que
las Ordenanzas eran insuficientes co-
mo ley general del reino. El 30 de

[

Libro del Consulado del
mar, publicado en Barce-
lona en el afio 1645, cu-
yos preceptos seguian en
vigor en el siglo XVIIIL
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calista— se publicaron en Barcelona
en 1763, en San Sebastidn en 1766,
en Valencia en 1773, en Burgos en
1776 y en Sevilla en 1784. Ademis,
durante el mismo siglo XVIII se es-
tablecieron Consulados en Zarago-
za, Milaga y otras plazas 1mpor-
tantes.

Ya entrado el siglo XIX, después
de la invasién francesa y el subsi-
guiente colapso nacional, el comer-
cio hispano volvié a requerir campos
de expansién y reciprocidad, siquie-
ra fuesen éstos de radio no muy ex-
tenso. Pero habfa que garantizar, o
mejor dicho, encauzar gran nimero
de cuestiones, problemas de tipo mer-
cantil, que atn estaban bajo ¢l im-
perio del uso y sujetos a normas to-
davia arcaicas, de radio pobre. La
ciencia, uniendo sus votos a los del
comercio, encarecia mds y mds la ne-
cesidad de una reforma que nos colo-

mayo de 1829 publicése el Cédigo
de Comerc1o, cuya observancia co-
menzaria desde 1 de encro de dicho
afio. Luego —24 de julio de 1830—
se publicé la ley de En]u1c1amlento
sobre negocios y causas de cometcio,
mandada observar, lo mismo que el
Cédigo, en las islas de Cuba, Puerto
Rico y Filipinas por Reales cédulas
de 1 y 17 de febrero y 26 de julio
de 1831.

Nuestro comercio iniciaba la re-
cuperacidn, si no del terreno, del
tiempo perdido. Aires de mercado
universalista nos llamaban. Espafia,
aunque con su peso de tradicién y
costumbre, querfa moverse, actuar,
ser tenida en cuenta. Mil produc-
tos suyos —de legitimas cualida-
des— lo demandaban. Y el dia 10
de septiembre del afio dliimamente
citado, se establecié la Bolsa de Ma-
drid.
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Un libro

de hace mas de cien aiios...

que sigue siendo moderno

El arte de anunciarse y vender no
es nuevo. Tendriamos que remon-
tarnos al principio de antiguas civi-
lizaciones para encontrar los otige-
nes del anuncio y de la organizacién
comercial. Tampoco se crea que el
actual y floreciente estado de la pu-
blicidad y, sobre todo, de la prepara-
<ién y conocimientos de los axiomas
mercantiles son reciente y exclusiva-
mente importados de los Estados Uni-
dos o de otros pafses de actual pre-
ponderancia industrial y comercial.

Ha caido en nuestras manos un
curioso libro. Cuenta todo un siglo y,
a pesar de sus afos, pudiera utilizar-
se perfectamente como libro de texto
en cualquier academia mercantil o
como consejero del comerciante y de-

pendiente moderno. Sus principios,
cspecialmcnte aquellos que tratan de
las cualidades morales y honradez del
comerciante, son dificiles de superar.
El libro estd impreso en el afio 1844,
en la imprenta de la Guia del Co-
mercio, Plazuela de San Ginés, nd-
mero 7, Madrid, y lleva por titulo:
Macsimas mercantiles para la educa-
cion y deberes reciprocos de comer-
ciantes y dependientes por mayor y
menor. El autor es D. Casimiro Ru-
fino, cuya personalidad en el comer-
clo desconocemos, ya que el libro no
va precedido de ningtin predmbulo,
pero si de un magnifico grabado con

la efigie del autor, quien, al parecer,

es marino. Sin duda, sus viajes le per-
mitieron divulgar sus excelentes prin-

cipios, y aun adquirirlos en contac-
to con los comerciantes de otros pai-
ses. De cllo da buena muestra en los
capitulos que dedica a comercio ex-
terior y al conocimiento de moneda
extranjera.

Vamos a entresacar algunas frases
de su capitulo «Carta de conscjos
mercantiles al nuevo comerciantey, en
la scguridad de que nuestros lectores
coincidiran, con nosotros, en apre-
ciar que este libro, a pesar de sus
ciento y pico de afios de existencia,
sigue teniendo «actualidady.

«Cunando un joven entra a disfrutar
su fortuna, 6 4 manejar un cuantio-
so capital antes que la esperiencia le
baya becho pagar bien caras algunas
lecciones, se encuentra imposibilita-
do de poder dar valor a sus intereses
sin exponerlos: asi es que constante-
mente se pierden grandes riguezas,
porque para ponerlas en juego se ne-
cesita la reunion de capitdles y co-
nocimientos, que en geneml estd casi
siempre separados, lo que no suce-
derd si el comerciante esta suficien-
temente instruido para no estar bajo
la dependencia de sus propios depen-

dientes...»

«Ante todas cosas, permitame us-
ted le recomiende que no se acelere
por acumular riguezas, porque sagu'n
decia Salomdn, el que se apresura
a ser rico, no serd bondadoso y la po-
breza vendrd sobre él. No ande us-
ted muy solicito en abarcar y me-
terse en multitud de negocios, por-
que los negocios muy estensos pron-
to hacen a un bombre, o muy po-
bre o may rico. Jamds sea Vd. a la
vez labrador y comerciante, porque
antes de dos lustros las cucharas de
palo se comerin a las de plata.y

«Cuidado con bacer contrabandos,
ni robar al estado en sus derechos;
porque muchas veces un duro ad-
quirido por estos medios cuesta diez.»

«Procure Vd. no tratar ni comer-
ciar con generos engafnosos, inven-
dibles o falsos: el frande puede ser
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provechoso por una vez, pero al fin
prevalece la bonradez, y los bienes
mal adquiridos suelen prosperar po-
co. De la honrada reputacion que
usted se adqm'em en los primeros
anos, estriba su crédito sucesivo.»

«No aventure Vd. en una sola es-
peculacion. Prefiera Vd. las especu-
laciones en pequerias partidas de ar-
ticulos varios, para que si la una falla
la otra pueda compensar su pérdida.
Gane Vd. poco, pero gane siempre.»

«GANE USTED POCO, PERO GANE
stEMPRE». He aqui una mdxima tan
contundente y tan breve que, mds
que escrita el afio 1844, parece uno
de los mis perfectos «slogan» publi-
citarios.

«Cuanto mas se sostiene #uno so-
bre sus propios fondos, menos cuida-
dos, mas créditos y mas bonor ten-
drd.»

«No fie Vd. sus negocios dema-
siadamente a sus dependientes, sino
tenga una continua inspeccion so-
bre ellos, porgue el ojo del amo en-
gorda al caballo.»

«Fije Vd. una hora cierta para
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estar en casa, y no baga falta a per-
sona alguna, si es posible en el tiem-
po sefialado.»

«Pronta y dulcemente se gasta lo
que poco cuesta, ésta suele ser la
marcha del necio y vano beredero
de todas partes, pero mas en Espa-
fia, donde padres comerciantes, hijos
caballeros, y nietos mendingantes ba
sido la marcha de los mas gruesos
candales, efectos de una descuidada

educacion patemal y man entendi-
das condescendencias con la nifiez.»

«Evite Vd. pleito.f, especialmente
con gente de mucho dinero y de
mala intencion. Necios y porfiados,
bacen ricos a procuradores, escriba-
nos vy letrados.»

«8i Vd. comercia por comision
para otros, haga por ellos lo que ha-
ria para si mismo; por este medio
conseguira amigos verdaderos y justa
reputacion. Ajuste Vd. a menudo sus
cuentas con los que le emplean; las
cuentas claras y breves conserban la
amistad.»

«No perdone Vd. pena ni trabajo
alguno, porgue el camino de la feli-
cidad no es ciertamente el de la de-
licadeza, ni el de la ociosidad; no bay
dulzura sin fatiga.f, ni ganancias sin
sudor: mids dificultades ba de espee-
rimentar Vd. en la formacion del
primer pequenio capital, que despnés
para ser fuerte capitalista.»

¢No es verdad amigo lector que
estos conscjos siguen tan frescos y
lozanos como cuando el autor los es-
cribié?
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Escaparate anunciador del libro
“La Belleza”, de Esperanza de Briones
Afrodisio Aguado, S. A. - Madrid

Una muestra de las amplias posibilidades del li-
bro como elemento de exhibicién y propaganda. El
fondo es un cortinaje de tonos suaves simulando un
coquetén saloncito femenino. Sobre la mesita toca-
dor, el espejo, la polvera, frasquitos, tarros... atraen
ls atencién femenina. Varias reproducciones en gran-
de de algunas péginas lustradas del libro y un car-
tel donde aconseja la lectura del libro para el mc]or
empleo de los afeites y cremas. En primer término
unos libros —pocos— junto al retrato de la autora,
tan conocida por sus charlas radiofénicas sobre te-

mas de belleza femenina, complctan este atractivo es-
caparate de fdcil y econémica ejecucién.

Zapateria Summun. Madrid

Magnifico y suntuoso escaparate a tono con la
importancia comercial de la calle donde estd instalado.
Es de notar la reducida cantidad de zapatos expues-
tos en contraste con el general y erréneo concepto
de la mayor parte de los comerciantes de este ramo,
aun los de mds categorfa.

En pequefios escenarios enmarcados por rica mol-
dura simulando una exposicién de cuadros, vemos un
par de zapatos colocado graciosamente sobre sun-
tuosas telas que avaloran la calidad del articulo. Un
jarrén con  flores completa este sencillo  conjunto,
cuya iluminacién interior le presta gran realce y efecto.

i
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Publicidad
inglesa

de la época
victoriana

El acertado sentido de la
publicidad en los anuncios
del Jabon “Pears” publica-
dos en los aiios 1886 y 1887.

Una bola negra: eso es el jabén PEARS’, y cuan-
do en una novela se lee una frase como ésta: «las
bolas metdlicas de la cama, el peine y el cepillo de
cerda, el candelabro todavia cubierto de cera, las dos
jaboneras del lavabo; en una un residuo de jabén
PEARS” y la otra con un gran trozo de jabén ama-
rillo ordinario, todas estas cosas la fascinaban...» (1),
se¢ comprende que el novelista no habria podido hacer
esta distincién, no habria podido escribir: «... un resi-
duo de jabén PEARS’ y #n gran trozo de jabdn ama-
rillo ordinarion si él no hubiese sabido que para todos.
los lectores de Inglaterra éstas son dos imdgenes com-
pletamente diferentes que evocan, una, la idea del
gran jabén PEARS’, y aquélla, la de otro jabén, com-
pletamente distinto. Para muchos fabricantes la pre-
ocupacién- de Ja publicidad comienza con el problema
de la venta; para otros esa preocupacién empieza ya
en la fabricacién. Fabricar un jabén de forma esfé-
rica y color megro fué para los hermanos A. y F.
PEARS’, proveedores de SS. MM. el Rey y la Reina,
una idea publicitaria de esas que se ponen en préctica
con gran complacencia.

Ahora bien: nos encontramos en los dltimos quin-
ce afios del siglo pasado, en el declinar de la época
victoriana, y por tanto, en los albores del reinado de
la publicidad... Y esto nos hace ver la dificultad que
representaba para la publicidad inglesa evolucionar en
¢l sentido que ya lo habian hecho la publicidad fran-
cesa y la alemana; de ahi nuestra sorpresa al ver en
el «GRAPHIC» de 1886 y 1887 una campafia de
snuncios tan magistralmente llevada como esta del
jabén PEARS’.

Mientras que en la misma época y en el mismo pe-
riédico mueblistas de la talla de Maple presentaban
sus tlumas creaciones con torpeza de principiantes e
el arte del catdlogo, y la mostaza Colmans llegaba cur
tartana delante de una puesta de sol alumbrando con
sus dltimos rayos una cruz de la Legién de Honor, los

(1) Wolf Soleht, por John Cooper Pocwis.



anuncios del jabén PEARS’ fueron prueba en su con-
cepcién de un sentido certero de la publicidad, cuyo
valor no se ha debilitado con los afios.

Los argumentos de propaganda del jabén PEARS
son ya conocidos. Primeramente la higiene del nifo,
tema predllecto de todos los jabones del mundo, y la
belleza del cutis. Las actrices de entonces, como las
de hoy, escribian sobre el jabén PEARS’ elogios ter-
minantes: «Yo le encuentro incomparable para las
manos y ¢l cutisy, declara Adelina Patt.

El anacronismo, pequefio juego publicitario tan tra-
dicional. permite ensefar el uso que los griegos y los

e —

REC® COPYRICKY

romanos hacian del jabon PEARS’, y la actualidad
también la aprovechaban para presentar a la admira-
ci6n de los sudaneses el jabén PEARS’.

En fin, también ya entonces utilizan la férmula
atrevida del semidesnudo, que hoy tanto prodxgan los
fabricantes de medias, fajas y prendas interiores, y
que acaso hoy sea dificil hacer admitir en la publici-
dad del «GRAPHIC» de 1946.

En cuanto a los wstrobic c1rcles», )uegos de 1lusién
¢ptica que aparecian en otra serie de anuncios, prescin-
den en todos los argumentos publicitarios, y parece
decir: «ea, ya que hemos cantado en todos los tonos
las excelencias del jabén PEARS’, vamos a entretener
un poco a los lectorees...» El juego, sin embargo, no
deja de tener su sentido prictico, ya que consiste, se-
glin parece, en que va apareciendo un jaboncito en el
centro del circulo. Después de esto el que aparezca en
realidad en el lavabo... no es ninguna ilusién Sptica. .

Presented by the Proprietors of PEARY Soap.

Strobic Circlea invented by Profensor Sllvanus P. Thampsan, D.S¢., BA.

HOLD this Diagram by the right-hand bottom comer and
give it a slight but rapld circular twisting otion, when

cach civcle will separately revolve an its own axis. The inner

cogged wheel will be seen to revolve in an opposite direclion.
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smmedistely ix your gaza on tha ftar in the Circla below this for anothar 30 seconda.
where you will es¢ a DISO OF PALE PINK TINT gradually develop {tself with 'PEARS
in GREEN letters tRaraon.

fal

o .
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evidence, the genaral truth of thase phencmana




El concurso de carteles

LIBEL

nuestras criticas
y otras muchas cosas

Esperabamos que la falta de costumbre de comentar
las exposiciones de cardcter comercial —comentar en
el amplio sentido de la palabra, no la critica gacet-
llera y elogiosa— levantara algin pequefio revuelo,
pero, francamente, no una polvareda. Nuestro comen-
tario del concurso LIBEL ha motivado réplicas en to-
dos los tonos y para todos los gustos. Afortunadamen-
te para los que nos replican —con nuestra critica, con
nuestro particular punto de vista—, damos la oportu-
nidad de discusién y de controversia; por ello repro-
ducimos la parte que a ello se refiere de la simpdtica
carta que nos ha dirigido el gran cartelista Morell —si
le discutimos es por lo mucho que vale—, y la que re-
cibimos de la Casa HIJOS DE E. BARANGE, orga-
nizadora del Concurso.

Pero el maestro D. Pedro Prat Gaballi, reconocida
autoridad en estos temas, con una labor tedrica y pric-
tica seguramente sin par en Espafia, ha preferido no
utilizar nuestras columnas para exponer su opinién en
este asunto, y extendiéndose en consideraciones priva-
das en IDEAS —bien orientada revista para el hom-
bre de negocios—, ha insertado un articulo sobre el
mencionado Concurso. Publicarfamos integras las mani-
festaciones del Sr. Prat Gaballi, y no harfamos nuevos
comentarios sobre esta cuestién de LIBEL, si no fue-
ra porque, de pasada, se deslizan sugerencias malévo-
las —vamos a llamarlas asi— a las que no tenemos
mis remedio que replicar.

Dice el firmante del trabajo que los premios 1.° de
Morell, y 2.° de Ruiz y Rabassa, tienen notable fuer-
za de venta. Nos dice que los reparos técnicos que
oponemos son muy discutibles y que con andlogo cri-
terio no se salvaria nada de la produccién de Capiello,
Jean d'Yllen y hasta de Cassandre [nosotros creemos
que HOY se salvaria muy poco de Capiello y menos
de su seguidor Jean d'Yllen, pero de Cassandre... de
Cassandre, HOY y MANANA, se salvaria casi todo.
Pero ésta es otra cuestién de la que otro dia hablare-
mos], y que los carteles premiados tienen algo de esto:
«Un grito en el muro, una evocacion, un contraste,
una gracia...»

Sin ironfa, con la sinceridad que siempre pretende-
mos verter en estas columnas, nos encontramos ante
el caso de los discipulos que por primera vez se rebe-
lan ante el admirado maestro. Y como efectivamente
lo es, como de €l hemos aprendido mucho de lo poco
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(1) Pedro Prat

que sabemos de publicidad, y no nos creemos con la
talla suficiente para medirnos con él, vamos a repl:-
carle con lo que Prat Gaballi nos enseiis, con lo que
nosotros y muchos valiosos técnicos publiaitarios, he-
mos formado de sus propias ensefianzas, un criterio y
un concepto del arte en el anuncio. Pues bien. he
aqui las propias palabras del Sr. Prat Gaballi:

«Afios atrds los artistas publicitarios creian que el
cartel babia de consistir en una mancha de color. Es
decir, en un contraste vigoroso, un grito en el muro
st importar ¢l asunto. Esta concepcion era una vision
Jragmentaria de la funcin del cartel. Mds tarde...»

«Una idea grifica que no tenga nada que ver con
el articulo o servicio que se anuncia, con su valor frm-
damental de forma o calidad, con sus usos o con el
placer o comodidades gque procura, podri llamar la
atencion por. su belleza, sus contrastes o su origina-
lidad, pero no provocard las asociaciones de ideas ne-
cesarias para gque la atencién y el recuerdo influyan
sobre la sensibilidad y la razon, determinando reaccio-
nes del espiritu que conduzcan a los objetivos de con-
vencimiento o venta que nos proponemosy» (1).

O sea, que estd bien claro que el concepto actual
del cartel no es el famoso «grito en o muron, y que
una idea que no tenga nada que ver o relacionada cs-
casamente con lo que se anuncia —y este es el caso
debatido— podrd llamar la atencién, pero «no provo-
card la asociacion de ideas necesarias para que el re-
cuerdo influya, etc., etc..», y por s los criterios an-
tes expuestos del famoso publicitario no fueran sufi-
ciente, ¢l mismo, en otra obra suya, EL PODER DE LA
PUBLICIDAD, remacha el concepto asi: «El cartel es un
documento grifico que contiene en imagen y en color
una idea apelativa y en texto una idea apelativa tam-
bién...» (2).

Es posible que el Sr. Gaballi se encuentre herido
como critico, pero en el fondo de su subconsciente
esté de acuerdo con sus propias teorfas publicitanas.
Premiar lo mejor en un concurso que no puede de-
clararse desterto, revela un indudable espiritu de justi-
cia. Reconocer que lo mejor tenga defectos visibles a
los técnicos cs otra cosa. Asi parece que lo reconoce

Gaballi: Publicidad racional, piginas
175-176.
(2) Pedro Prat Gaballi: E! poder de la publicidad, pa-
gina 169.



Jelikan

la Casa organizadora, quien no creemos se muestre
muy dxsconforme con nuestra opinién, a juzgar por
la carta que nos ha remitido y que reproducimos.

Hasta ahora no hemos encontrado nada de malévo-
lo en las manifestaciones del Sr. Prat. Una disparidad
de criterio muy digna de tenerse en cuenta; mas el
autor ha debido agotar répidamente sus argumentos o
por no recurric a nuevas cuestiones técnicas o discu-
siones de las que todos estamos tan necesitados,
sale por el camino ficil de la frase dejada caer facil-
mente, puede herir la honorabilidad de otras perso-
nas o poner en entredicho a una publicacién que, ape-
nas nacida, ha merecido el juicio de respetable. Y va-
mos con lo que dice el Sr. Gaballi, que: «Tiene de-
recho a sospechar que detris de un comentario adver-
so no firmado, en una revista nueva, que por este be-
<cho no ba tenido tiempo de solidar su prestigio, que
detras del comentario pueda esconderse el despecho de
otro awmtor postergado en el concurso»

No, Sr. Gaballi. No hay nada de eso. Lo asegura-
mos con la mano puesta sobre el corazén, que no he-
mos hecho ningtn cartel de LIBEL. Por ello no po-
demos ser ni despechados ni postercrados. Y st el co-
mentario no estd firmado no es andnimo, porque la
revista no es anénima. Aunque modesta, tiene su re-
daccién, con su director y su redacto-jefe, cuyos nom-
bres figuran en el encabezamiento de la revista, y ellos
son autores y msponsables de todo lo que en ella se
publique aunque vaya sin firma.

No terminan aqui las que llamaremos, para suavi-
zar csta polemlca, «lamentables equlvocacmnes» del se-
fior Prat Gaballi. No le ha parecido bien nuestra sec-
cién de critica, e insinda: «Se puede sospechar gue
se inicia una ofensiva contra una Agencia por parte
de otra escondida detris de una cortina de bumo.»

Sin duda el Sr. Prat Gaballi se ha pasado de listo.
No hay' cortina de hume, y, por tanto, no puede ha-
ber nadie detrds de ella. No vamos a repetir lo que
ya hemos dicho acerca de nuestra independencia en los
ntimeros anteriores de ARTE CoMERciaL. Pero es que
mds que nuestras palabras dicen los hechos. (Cree el
Sr. Prat Gaballi que las Agencias, Casas de Artes Gri-
ficas, Edutoriales, etc., que nos ayudan con su colabora-
cidn, sus consejos y sus anuncios lo iban a hacer
para aupar sobre ellas a esa imaginaria Agencia ocul-
ta tras la no menos imaginara e 1macrmada cortina de
humo?

Aqui todos nos conocemos y todos los que nos
apoyan —jgracias amigos!— saben lo penoso y lo
necesario de la labor que nos hemos impuesto, y no
sc le socurre pensar csas cosas. El Sr. Prat Gaballi tie-
ne aqui en Madrid buenos amigos. Preginteles y po-
drd ver lo equivocado que estd.

El Sr. Prat Gaballi, por muchos afios de incuestiona-
ble prestigio profesional que tenga en su haber, no
puede pretender para él un monopolio de critica, y al
parecer este ejercicio le estd sélo reservado a él. No
nos considera capaces de hacerlo, ni con la madurez
necesarta. Para hacerlo hay que peinar canas o ser
llamado durante muchos afos asutoridad en la materia.
Asi se desprende de las siguientes lineas de Ideas:
«La revista técnica que lleva afios de vida, que ba te-
nido tiempo de demostrar su ecuanimidad y de ofre-
cer los trabajos de un cuadro de colaboradores amplio y
de un incuestionable prestigio profesional, puede per-
mitirse, a juicio nuestro, todos los comentarios bien in-
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tencionados que quiem, porque sus lectores saben sin
sombra de duda que estin por encima de pasiones y
dudas.»

Ya lo saben nuestros lectores. Somos muy jévenes,
y hasta que no lleguemos al niimero 347, y por las
paginas de nuestra revista hayan pasado cuantas re-
conocidas autoridades hay en la materia, no podemos
opinar. Y si lo hacemos, con mucho cuidado, elo-
giando todo, y diciendo que todo es muy bonito, y
que todo estd muy bien, y asi hasta que demostremos
nuestra ecuanimidad y alcancemos un incuestionable
prestigio profesional, calladiros.

Por lo visto, el derecho de critica se lo reserva para
si el Sr. Gaballi, ya que en todos sus libros no ha de-
jado de hacerlo. Véanse las pdginas 36, 58, 97, 172,
173, 174, 181, 182, 196, 197, 198, 199, 200, 201 y

203 de Publicidad racional, que, dicho sea de paso,
es uno de los libros fundamentales que sobre la técni-
ca publicitaria se ha escrito en Espafia, y donde, en
las paginas mencionadas, enscfia lo gue no se debe ba-
cer, reproduciendo anuncios defectuosos, sefialando sus
faltas y razondndolas, o sea el tan vilipendiado «iNO
HAGA USTED ESTO!» de Arre COMERCIAL.

Otra contradiccién de Prat Gaballi, quien no duda-
mos que por proplo prestlglo ha de rectificar sus
luxcios, no los artisticos precisamente, sino aquellos
que ponen en entredicho el nombre de algin dibu-
jante o Agencia y el de"una revista como ARTE Co-
MERCIAL, considerada por muchos dibujantes, empre-
sarios y anunciantes —muchos mds de los que supone
el ,Sr. Gaballi—, como exponente de sus apetencias
y criterios.

Morell nos dice...

He leido ARTE COMERCIAL y me
permitirdn que también yo opine so-
bre ciertos puntos referentes al con-
curso LIBEL. Voy a hacerlo:

Desde el momento de presenta-
cién de mi cartel a la casa Barangg,
hasta la hora del fallo, en el fallo y
después del fallo, se mantuvo la opi-
nién de que dicho cartel seria y fué
premiado, sin que el nombre del au-
tor (que estaba en un sobre cerrado
y l1crado) pudlese influrr en lo mds
minimo en el dnimo del ]urado, con-
trariamente a las suposiciones que el
articulista del concurso insinda. El
Jurado del concurso, personas com-
petentisimas en propaganda gréfica,
entre ellas ¢l Sr. Prat Gaballi, acorda-
ron conceder el primero y segundo
pl’leOS, por unanimidad y sin dis-
cusién, no pasando igual con los res-
tantes premios, cuya discusién durd
desde las diez de la noche hasta la
una de la madrugada.

Asi, pues, no pudo influir ni pesar
mi nombre cartelistico en el fallo
del ]undo pues ya sabe el articulis-
ta —si es que conoce mis obras—
que yo estoy siempre dispuesto a
demostrar mis fuerzas cartelisticas
adonde y como qmeran que armas
me sobran, a Dios gracias.

Referente a lo de «Jabén para la-
vado de prendas finas», cuando un
producto como este jabdn es-destina-
do a prendas finas, es sefial que los
consumidores son mayorias finas tam-
bién, por lo tanto gente culta; para
las gentes que no saben leer necesi-
tan una publicidad gréfica tan clara
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que sea innecesaria leyenda alguna;
asi, pues, la misién del cartel LIBEL
—a mi entender— tenfa que ser la
siguiente: Una nota de color, mag-
nifica de cromatismo y dptica, que
atrajese la atencién, hasta el punto
de atravesar una calle para enterarse
de lo que representa y, una vez de-
lante del cartel, ya se cuida el texto
de ponerle al corriente del producto
a vender; no hay, por consiguiente,
necesidad de repetir dos veces una
grafica, y la otra, con texto, el mismo
asunto.

Un ejemplo: (Los vendedores am-
bulantcs, pongamos, para atraerle, le
enseNan en seguida ¢l producto? No,
sefior; primero le hacen unos juegos
de manos, unas piruetas, le hablan de
muchas cosas y, cuando han conse-
guido una multitud ansiosa de emo-

RECUERDE..
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ceesi nccesifa
papeles y cactulinas
l;ucnus pacra sus (IL’;nios,
sus lo{o(’r«x[i(cs,

sus impresos

clones, entonces saca su mercancia y
exalta las altas calidades de lo que in-
teresa vender.

Una de las conversaciones que con
un grupo de artistas escuchamos, fué
la de uin matrimonio que el sefior le
decia a la esposa: «Este cartel de la
Oca, de lejos no se ve claro ¢l asunto
del jabénx». Su esposa le contesté lo
siguiente: «Yo no sé si de lejos o
de cerca anuncia o no el jabén, que
para cso esta el texto bien claro, pero
si he de decirte que de la Oca del
Libel me acordaré siempre». Al sen-
tir esto me di a conocer a la’ sefiora
y le di las gracias; consideré esa opi-
nién como un éxito mds y... termi-
nemos por hoy, que ya es bastante
largo.

Olvidaba decir que en el concurso
LIBEL habia 310 palanganas, otro
tanto de camisas y combinaciones de
senora, 110 medias, 60 sostenes y
algunos trapos mds; esto motivaba
que a las sefioras visitantes de la
Exposicién les saliese el rojo a la
cara al serles descubiertas y puestas
al publico tanta prenda interior. La
vulgaridad resplandecia en casi to-
dos los carteles.

La casa Hijos de E. Barangé

(que convocod el concurso de
carteles de LIBEL, nos dice...

«Hemos recibido los dos ejempla-
res de su Revista, en la que publi-
can un articulo sobre el Concurso
de Carteles LIBEL, encontrando
muy acertado el criterio que expo-
nen en el citado articulo.»



LOS “SEOGANS

que no se olvidan

Por Miguel Castellvi

«Toda buena campafa tiene una
idea central que aparece en todas
sus partes y las relaciona y les da
un alma y una razén de ser, como
el leit-motiv en la musica. Esta idea
central ha de ser algo que se re-
lacione directamente con el interés
inmediato del pdblico: la calidad,
el precio, la antigiiedad, la novedad,
el éxito, la cantidad, la distincién o
elegancia, el lujo, la economia, la
personalidad, etc, y sobre todo, la
diferenciacion».

Asi’ define Prac Gaballi (1), ma-
gistralmente, como é sabe hacerlo,
lo que debe ser un «slogan». Esta
palabra, inglesa en su origen, signi-
fica grito de guerra. Hoy se ha ge-
neralizado tanto que en cualquier
pals se emplea no sélo en el «argot»
profesional, sino en el lenguaje co-
rriente. Esta palabra designa una
férmula cualquiera breve, concisa, fa-
cil de recordar y capaz de fijarse en
la mente del oyente o lector, aso-
cidndola -a una marca determinada.

Con el fin de precisar las ca-
racter{sticas y cualidades que debe
reunir un buen «slogan» vamos a
dar cuenta de una encuesta que
personalmente —con las limitaciones
que esto supone— hemos tenido
ocasién de hacer entre amigos y
conocidos, hombres y mujeres de
todas las clases sociales. Sin prepa-
racién previa hemos ido pidiendo
que nos citaran todos los «slogans»
que recordasen haber lefdo u ofdo.
En este recuento han salido mezcla-
dos los «slogans» anteriores a nues-
tra guerra, algunos de los cuales no
estdn hoy en circulacidn (lo que ha-
ce mas fuerte su valor de recuerdo)

Pablicidad
1934, pagi-

(1) Pedro Prat
racional. Editorial
nas 297 y 298.

Gaballf:
Labor,

y los nacidos de las campafas hoy
en marcha, mds cercanos, pero me-
nos repetidos.

El nimero de palabras *

El anilisis de la cantidad de pala-
bras que componen todos estos slo-
gans nos da un 2,5 por 100 para los
de dos palabras y para los de doce,
predominando los compuestos de
cinco y seis palabras en una pro-
porciéq de 19,5 y 21,8 por 100,
respectivamente.

Indole de las palabras (voca-
hulario)

Un andlisis de la naturaleza de
las palabras de que se componen los
«slogans» recordados hace ver wuna
frecuencia notable de formas nomi-
nales. No hay. ninguno sin sustan-
tivo. La proporcién con los verbos
es de 2 verbos por 4,6 sustantivos.
De esto se deduce que en los «slo-
gans» se basca un estilo dindmico.

Por otra parte, ninguno de los
«slogans» lleva mds de dos verbos,
siendo la mayorfa de uno o de nin-
guno. Asl, el 34 por 100 no lleva
ninguno, el 56 por 100 lleva uno y
el 10 por 100 restante lleva dos.

Respecto a los sustantivos, su ni-
mero varia de 1 a 3 por «slogan»;

.
rara vez mas.

El nimero de adjetivos varfa de
o a 3, dominando los que no tie-
nen ninguno en un 49 por 100, se-
guidos de los que sélo tienen uno
en un 36,5.

Por dltimo, la proporcién del ni-
mero de palabras plenas (es decir,
que tienen scntido por si mismas) en
relacién con el nimero de palabras
instrumentales (que carecen de sen-
tido propio y no sirven mds que

para la puesta en accién de las ple-
nas) es enorme: en un total de
82 «slogans» se cuentan 311 pala-
bras plenas por 139 palabras instru-
mentales. Esta proporcién es extre-
madamente elevada en los «slo-
gans», ya que en literatura corrien-
te, una relacién de 1 palabra ple-
na por 3 instrumentales se consi-
dera como correspondiente a un
estilo muy denso, y en los titulos
de los anuncios corrientes (no obs-
tante estar también muy cargados
de sentido) se encuentra la propor-
cén de una palabra plena por 1
instrumental.

Caracter de la enunciacion

El «slogan» tiende frecuentemen-
2 a evocar alguna caractenistica del
producto a. que se refiere. En las
férmulas mds felices (29,3 por 100)
este resultado se consigue por la
enunciacidn inequivoca de una ca-
racteristica esencial (Noche y dfa...
sofdi Mexia); algo mds frecuente-
mente (34,2 por 100) esta enun-
clacién reviste la forma de un lu-
gar comin hiperbdlico (Recuerde:

Gra n suctido en

OLEO, TEMPLE
ACUARELA

u toda clase de

{cel
acticulos para

BELLAS ARTES

.

GRAVINA, 3
Teléf. 17992
MADRID




solo hay uno: Jabén Uno) y en
menos casos encierra una férmula
pretenciosa.

Hay, en fin, «logans» que imi-
tan un refrin, sentencia, etc. («La
buena media en el Arca se ven-

den... El Arca de las Medias) y

otros sin enunciacidn precisa, que
se basan en juegos de palabras, ali-
teraciones, asonancias o ritmo pat-
ticular (De sobremesa, Anis la Cor-
dobesa). Las frecuencias y tantos
por ciento de estas formas pueden
apreciarse en el siguiente resumen:

FORMA DE ENUNCIACION

Lugar comin. ..
Caracteristica del producto

Juegos de patabras, asonancia , etc ...
Imitacién de un refrdn.. .... .....
Formula rebuscada pretenciosa.. .. ..

Las formas de enunciacién del
tercer grupo (juegos de palabras,
asonancias, etc.) son poco frecuen-
tes, pudiéndose establecer la si-
guiente conclusién :

Los juegos de palabras, las alite-
raciones, asonancias, las formas ri-
madas o ritmicas son accesorios de

forma interesantes para un «slo-
gan», pero que permanecen inope-
rantes por inexpresivos, cuando el
sentido real de las palabras no es
susceptible de darles valor. En un
wlogan» que lleva acumulacién de
estas formas, toman valor éstas o
quedan inertes, segin que estén

cargadas o no de expresién al mis-
mo tiempo que compongan un jue-
go visual o sonoro, cémico o sor-
prendente.

Participacion del lector o del
oyente

En un 10 por 100 de 1os casos
solamente forma parte el lector o el
oyente, ya como apostrofe ya como
vocativo o mediante el empleo de
la forma imperativa («Odolicese us-
ted» de Odol).

En cambio, ascienden a un go
por 100 los casos en que no exis-
te tal participacién. Ejemplo:
«Agradar es tiunfars  (Indema),
«Punto final del afeitado» (masa-
je Tarr).

Este resultado no deja de ser
sorprendente, ya que sabemos que
en un texto publicitario, dicha par-
ticipacién aumenta las probabilida-
des de atraer y de retener la aten-
cién poniendo en juego su inte-

ax® VoW e\B
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rés personal. Quizd el «slogan»
gane al revestir una apariencia de
objetividad por el empleo de una
férmula impersonal, dando asi a la
marca un mayor valor.

Enlace de la marca y del pro-
ducto con el «slogan»

En el curso de nuestra encuesta
hemos visto que en un caso sola-
mente® de los tratados se habia
atribuido un «slogan» a una mar-
ca a la que no pertenecia. De
ello se puede deducir que cuando
un  «slogany queda grabado en la
memoria el nombre de la marca a
la que pertenece no se olvida ja-
mds. Esta afirmacidn tiene relacién
con el hecho de que en un 70 por
100 de casos la marca estd incor-
porada al «slogan» («Es un conse-
jo Profiden»), mientras que en el
30 por r1oo restante de los casos
la marca es independiente del «slo-
gan» («En el plazo prometido. En
el precio convenido». Agroman).
Asi, lo mds frecuente es que el nom-

bre de la marca vaya incluido en
el «slogan» («Quien calcula compra
en Sepu») y solamente en los ca-
sos en que la marca goza de una
notoriedad indiscutible es cuando no
se menciona explicitamente el pro-
ducto de que se trata, como en el
caso de «La voz de su amo» de la
Compania del Graméfono, que es
uno de los aciertos indiscutibles re-
conocido mundialmente tanto por su
idea expresiva y clara como por su
forma escueta y adaptable a todos
los idiomas, cualidad ésta no desde-
fiable para las marcas Jde difusién
universal.

Cuando el nombre de la marca
estd incorporado al «slogan» se en-
cuentra, en un 69 por 100 de los
casos, a la cabeza del mismo (Tab,
el perfume delicioso que nunca llega
a evaporarse). Esta forma de enun-
ciacién precediendo la marca al pro-
ducto es mds frecuente que al con-
trario (Fijador ZAS, un poco y ya
estd). La primera de estas formas,
constituida por una oposicién del
nombre de la marca al nombre ge-
nérico del producto, sugiere que to-
do el mundo conoce esa marca y
que corresponde al producto en cues-
L
tén.

El «wlogan» es perfecto cuando
sélo y exclusivamente se puede ad-
judicar a la marca a que se aplica
(la diferenciacion a que alude el
maestro Prat Gaballi) y esto sucede
sélo en un 20 por oo de los casos
(Recuerde: solo hay uno: Jabén
Uno); en un 65 por 100 se puede
aplicar a cualquier marca del pro-
ducto que se trate («Eco del mundo
en su hogar». Radio Iberia) y en
un 15 por 100 de casos puede apli-
carse indistintamente a  cualquier
marca de no importa qué producto.

No creemos que las observaciones
precedentes puedan verdaderamente
suplir a la imaginacién creadora ni
constituir una receta infalible para
inventar un «slogan» perfecto, pero
s{ creemos que estos datos pueden
servir para controlar ¢l valor de las
ideas que surgen en el espiritu du-
rante el proceso de creacién y de
eleccién, y alin creemos fque pue-
dan ser fttiles también para abrir
nuevos caminos en esa biisqueda
acuciosa que sucle ser la de_l «slo-
gany, grito de guerra y guién de
una campana de publicidad.

EXITO

de uma revista

deprende en

buena parte
de ta

PERFECCION
de a9

GRABADOS

TRUST
RAFICO
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ha swa disponsa.

NAO E NECESSARIO GUARDAR QUALQUER
LUGAR PARA A VITENA, PORQUE ESTE DELICL
OSO AUMENTO SE ENCONTRA A VENDA
NO SEU FORNECEDOR HABITUAL
VITENA, O AUMENTO CRIADOR DE VIDA, DEVE
FAZER PARTE DA AUMENTACAO DE CRIAN-
CAS, VELHOS, DOENTES € CONVALESCENTES

F UM PRODUTO COPAM

\_ i

AP
UM NEGATIVO KODAK. AMPLIADO NA KODAK
F COLOI(II)O NA KODAK E UMA SINTESE
FOTOGRAFIA ARTISTICA DE GRANDE CLASSE
KODAK LTD. RUA GARRETT e LISBOA
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APA

Una Agencia
de Publicidad

PORTUGUESA

En nuestro numero pasado ddbamos un pequefio
exponente de lo que era la publicidad en Suecia. Hoy
damos unas ligeras muestras de publicidad portuguesa
recibida a través de la conocida agencia lisboeta «APAY.

Encontramos en estos anuncios una técnica sencilla
y muy apropiada para periédicos diarios. Aun con las
naturales imperfecciones tipogrificas del periédico, los
anuncios, por sus caracteristicas grificas son legibles.

En apariencia las tres campafias estdn hechas por la
misma mano. Sin embargo, estén diferenciadas y per-
sonalizadas.

Asl, la campafia de VITENA —un alimento a
base de maiz— de la que sélo reproducimos un anun-
cio de los varios que componen la serie, nos presenta
unas graciosas vifietas con temas interesantes para el
ama de casa, que se completan con un texto expre-
sivo y sugerente. El pie del anuncio con e nombre
de la marca unido a la mazorca de maiz termina de
definir estos anuncios.

En la serie de KODAK, sobre la marca desarrollada
sobre un carrete fotogrifico presenta unos claros di-
bujos con diferentes aspectos de la forografia que in-
dudablemente consiguen su propésito de atraer a los
aficionados a este arte.

Finalmente, la campafia PHILIPS, con sus sencillos
y cxpresivos dibujos sobre fondo negro, jugando con
la silueta de la ldmpara y el nombre que destaca cla-
ramente por su blancura, es otro acierto més de esta
firma publicitaria portuguesa.

Un solo defecto encontramos: el empleo abusivo de
las versales en los textos largos. Es letra de caracreres
redondos y poco diferenciados, y observamos con la-
mentable frecuencia que las imperfecciones de la im-
presién en mdquina rotativa hacen ilegible este tipo de
letra de trazo fino y de escasas diferenciaciones de
trazo. No se debe abusar en el anuncio de la letra ma-
yiscula, ya que todos, y especialmente las personas de
mediana cultura, estdin mds preparados para la lectura
de las letras mintsculas. Pero este defecto no desvir-
tha en lo mds minimo los indudables aciertos de la
Agencia «APA», que nos expone a través de tres
campafias los progresos del arte publicitario en Por-

tugal. ‘



Un acertado empleo del negro, caracte-
riza esta campafa de tipo recordatorio,
en la que sobre todo destaca el nombre
de la marca. Un pequeiio texto glosa
acertada y graciosamente el dibujo.
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Encuestas de

Rk

COMERCIAL

Fieles a nuestros propositos de enjuiciar y permitir
que nuestros lectores opinen sobre concursos y otros te-
mas de arte comercial 'y publicitario, no podiamos cerrar
las columnas de esta Revista a los comentarios ajenos so.
bre nuestro concurso de portadas. He aqui varias opi-
niones de destacados concursantes que dan muestra de
nuestra imparcialidad.

1.
2.

BORT

1.> Indudablemente, este concur-
so es el mds interesante de los ha-
bidos después de nuestra guerra, tan-
to por la cantidad como por la cali-
dad de los concursantes. Esto de-
muestra lo equivocados que estin
quienes consideran que los dibujan-
tes actuales no estin a la altura de
los de otras épocas. Hemos visto
en la Exposicién del Circulo de Be-
llas Artes buen nimero de portadas
que nada tienen que envidiar a las
mejores de las publicaciones extran-
jeras similares.

2* Todos los que constituian el
Jurado son profesionales de absolu-
ta garantia y competencia, pero re-
sulta un poco raro que el fallo haya
sido por unanimidad, porque, sin es-
tar mal el primer premio, habia tres
o cuatro portadas mds, tan buenas
como la premiada. De las adquiri-
das hay algunas de las llamadas
«muy portadasy tan simples, que
no dicen nada, carentes de¢ color e
ingenio.

.Cree justo el fallo?

A. MARTINEZ

1.*  jMagnifico! Verdaderamen-
te maravilloso, porque exposicién de
dibujos o cartcles en que hayan fi-
gurado rtantos dibujantes, con tantas
obras y tan bucnas, hacia ya mis
de diez afos que no se veia y, por

40

¢<Qué opina de nuestro concurso?

tanto, un éxito rotundo y una pau-
ta marcada para préximos concursos.
2.° Parece que, ante la dificul-
tad de elegir entre tantas buenas
portadas la mejor, se haya hecho la
designacién del premio un poco a
bulto entre cualquiera de las buenas.
En cuanto a las propuestas para ad-
A
quisicién, me parece un reparto pa-
ra dejar contentos a- todos.

ESTEBITA

1* Este concurso de portadas ha
sido una demostracién mis de que
cn Espana se cuenta con nimero su-
ficiente de dibujantes para cubrir la
demanda de dibujos publicitarios,
no ya en la actualidad en que estos

TAMBIEN LA CORRECTA

Y VARIADA EXPRESION

INFLUIRA EN SUS VENTAS
Y PROPAGANDAS

ANTONIMOS
Y SINONIMOS

GASTELLANOS
ror A. Santamaria

CONTIENE: 1.300 ideas basicas y
15.000 voces (sindnimos)
Precio: 15 pesetas
PEDIDOS:
Afrodisio Aguado-Barquillo, 4

MADRID (ENVIOS A PROVINCIAS)

trabajos estin restringidos por esca-
sez de papel, etc, sino que, en
circunstancias normales, cumplirfan
magnificamente tanto en técnica de
dibujo como en idea publicitaria, fa-
clmente captada por el piblico a
que va dirigida.

2. El jurado que habia de fallar
este concurso, ha tenido que luchar
con la buena calidad de la mayo-
ria de las obras presentadas. En el
premlo ha estado acertado, pero no
asi en cuanto a las adquisiciones, e
algunas de las cuales ha pesado mis
la firma que la 1dea representada
en el dibujo.

LOPEZ GALLEGO

1> Muy bueno por su organi-

zaci6n y concurrencia desacostum-
bradas. A él, los artistas han acu-
dido con entu51asmo, hoy poco fre-
cuente, pensando mds en la capaci-
dad de sus organizadores y en la
calidad de los compctidores que en
la materialidad del premio, de rela-
tiva cuantia.

2. Por la gran cantidad de obras
presentadas y por la alta calidad de
bastantes de ellas, debia resultarle
al jurado, a cualquer jurado, muy
dificil otorgar un solo premio. Um-
do esto a que casi todos los jueces
han sido elegidos por los propios con-
cursantes, creo que éstos deben estar,
si no complacidos plenamente, por-
que algunos tuvieran demasiada con-
fianza en ser clegidos para el galar-
dén, satisfechos con el fallo, pues en
esencia en él han intervenido al de-
positar su confianza cn el jurado. Por
mi parte crco que el premio esta

bien dado.

CHAVES-ORTEGA

1* Que si ha sido un éxito en
cantidad y calidad, no lo ha sido
menos en honda significacién.

Se hacia notar la ausencia de una
iniciativa capaz de infiltrar la umién
entre los desunidos, y este concurso:
ha sido el primer chispazo de un es-
piritu movido a llenar este vacio.

Atraidos por la simpatia de ARTE
CoMERcIAL, hemos tratado de colo-
car nuestro granito de arecna en una
empresa que se nos antoja, a la par
que cjemplar y docente, tutela de
ilusiones y acicate de estimulos.

2.* No. Indudablemente que juz-



gar es ardua tarea, pero en este caso
tenfa que serlo mds. Eran tantas
las obras suficientes y tan uno el
premio, que la unammidad en el fa-
llo, por incomprensible, rezuma ar-
tificialidad.

Nuestro modestisimo criterio cre-
y6 ver obras que respondian mejor
al fin perseguido.

Ademas, aunque ello sélo sea con-
travenir un requisito formal, la obra
galardonada no se ajusta al texto de
las bases, que debian haber sido al
dictaminar, primer clemento de jui-
clo.

El caso es que el descontento ha
cundido. Posiblemente estemos equi-
vocados; pero jsomos tantos enton-
ces!

MANOLG PRIETO

&

1 Que ha sido el mejor, hasta
la fecha.

2 No; ni siquiera se ha aproxi-
mado. Pensibamos que fuera un fa-
llo que sirviera de modelo, y ha sido
todo lo contrario. Un premio tinico

y dado por unanimidad en un con-
curso que, por su calidad, era poco
menos que 1mposible.

El jurado fall§ en buena armonia.
Probablemente «uno», el mds domi-
nante —porque en todas partes hay
siempre uno que dommna a los de-
mas— hablé mds que los otros, y
este «uno» hizo saltar la liebre en
donde menos nos la esperdbamos. Y
la liebre no expresa el fin de la Re-
vista, porque la revista no es sélo
para dibujantes, ni su orientacién es
sélo dibujada y, ademds, carece de
una idea clara y publicitaria.

Y todo esto es debido a la irres-
ponsabilidad con que ven y fallan los
jurados en los concursos. Y yo les
suplico a los sciores de los jurados
venideros que, antes de dar su voto,
deben tener presentes el esfuerzo rea-
lizado, en lo poco que ganamos y en
lo mucho que exponemos en estos
certdimenes, donde casi siempre ¢l va-
lor material del premio es lo de me-
nos y, sobre todo, en no malgastar
la confianza que en ellos deposita-
mos.

FERRER SAMA

1> El éxito de la exposicién de
portadas, rotundo por el nimero y la
calidad de los trabajos presentados.

22\

Respecto al fallo del concur-
50, creo que, en vez de a los exposi-
tores, la Revista ARTE COMERCIAL
debia dirigir la encuesta a los cinco
miembros del jurado con las siguien-

tes preguntas:
o

¢Por qué, a su juicio, el ongmal
premiado era el mcjor entre tantos.
buenos? (Es por la originalidad del
asunto? (un Mercurio y un pincel).
dAcqso por lo poco corriente de su
técnica imitando grabado? dHa sido-
por su rotulado dc boceto mds que
de obra defimuiva? ¢Es que para us-
tedes no tiene importancia el cum-
plimiento de las bases de un con-
curso? En ¢l ongmal premiado no
figura la franja de color a que obh-
gaba la base scgunda del certamen,
ni hay medio de superponerla sin
alterar su composicién.

(Pasa a la pdg. 48)

l




Letrero que con gran profu-
:sidn aparece escrito por esas
calles en muros y vallas:

SE PROHIBE
FIJAR CARTELES

Siendo :'esponsu‘lc la

empresa -nuncl'(ulozu

¢Y no siendo responsable?

Mal se conoce tu empleo, gemn-
dio, salvo por qu1encs, con mis cul-
tura, el cartel anterior lo escriben
asi va:

SE PROHIBE
FIUAR CARTELES
gzcsponsuﬁlc lu

empresa anunciadoca |

Tarjeta de felicitacion de una
agencia de publicidad

«EL ANUNCIO que siempre se
recuerda.»

Naturalmente que se recuerda.
Como cubierta o portada de un
catdlogo de otra agencia madrile-
fa. El plagio es tan claro que se
han aprovechado la rotulacién y el
d]bujo recortando el nombre del otro
anunciante. Incluimos esta desagra-
dable «imitacidén» en las columnas

Escarmiente en cabeza ajena

de «jNo haga usted estol» por
considerar que la propiedad y es-
fuerzo ajenos merecen un poco mds
de- respeto.

Anuncio en media plana
Baterias Tudor. Publicado en
«Brajula»

Un buen texto, breve y conciso,
como corresponde a una marca acre-
ditada. Sin embargo, creemos, por
su poca separacién entre lineas y la
poca diferencia entre aes y oes y
lo cerrado de las ees, hacen dificil
la lectura.

El dibujo, con motivos marinos,
es correcto y claro, pero las lineas
horizontales que en él dominan jun-
to con el cierre, hacen que el anun-
cio quede partido y que las lineas
de texto inferiores queden «sueltasy,

lo cual les quita todo valor, sobre
todo si tenemos en cuenta que el
anuncio no es de plana entera y
abajo, con una ligerisima separacién
(jcuindo se decidirdn los regentes
de imprenta a dar importancia al
ajuste de lanunciol), se inserta otra
media plana, dando lugar a que esas
lineas sueltas se pasen al anuncio in-
mediato.

Sin duda, considerando que e
anuncio iba destinado a una revista
de marina el dibujante se ha obse-
sionado con ello y no ha relaciona-
do lo marino con el alumbrado de
buques, sefiales y motores, dejando
a cargo del nombre de la marca esa
labor.

De <A B G» de Madrid. Méaqui-
nas de coser «Sigma». Media
plana en huecograbado

Suponemos que lo que se preten-
dia en este anuncio era destacar
la mdquina anunciada. Se ha con-
seguido lo contrario, oscurecer la
méquina y destacar en el anuncio
lo que solamente debiera ser una
llamada de atencidn. Lo encontra-
mos mal por ello y por el pobre con-
cepto que como obra de arte nos
ofrece el confuso y desacertado di-
bujo, y en su deficiente redaccién.
La atencién publicitaria, especialmen-
te cuando el anuncio va dirigido a
la mujer, no siempre se consigue
por procedimientos bruscos o dema-
siado contrastados, mdxime cuando
por intentar lograr este efecto olvi-
damos el producto anunciado. Hu-
biera sido preferible resaltar la cali-
dad de las labores que se obtienen
con la médquina SIGMA, sus facili-



dades de adquisici6n o tantos otros
motivos a que se presta la sugestién
o suefio femenino de poscer una bue-
na méiquina de coser.

Anuncio en media plana de
Abrotano Macho, publicado
en <A B G

Un buen anuncio en lo que res-
pecta a su texto. Cuanto estd im-
preso en letra pequefia, estd bien
redactado, y no se ha incurrido en
la vulgaridad y falsedad de «No
miés calvos»... y de las manoseadas
y embusteras frases de hacer creer
al piblico que en diez dias ha de
recuperar el pelo perdido. Pero este
texto lo encontramos un poco ama-
zacotado y falto de blancos. Nos en-
contramos ante un anuncio tradicio-
nal, de un producto conocido y acre-
ditado. La permanencia del produc-
to después de tantos afio de ven-
ta y éxitos, y el mismo sentido se-
rio del texto, hacen que encontre-
mos como desencajada la palabra
«fortaleza», escrita sin duda con el
deseo de relacionarla con la moda o
uso cn nuestro vocabulario de tér-
minos bélicos o aéreos aplicados a
la llamada publicitaria. Las frases si-
guicntes «Nos permitimos, etc.», las
suprimirfamos, pudiendo reemplazar-
las por una advertencia de la anti-
giiedad del producto, usado, como
dice el anuncio, desde 1go4. El di-
bujo del frasco nos plantea un pro-
blema grifico publicitario y de po-
sible polémica. Qué es preferible?
Continuar con el grabado tradicional
que recuerde la permanencia del al-
coholato a los que ya lo conocen, o
iuchar contra las nuevas marcas con
anuncios de concepto mds moderno
o con dibujos de otro frasco mds
modernizado. He aqui un problema
de dificil critica y enjuiciamiento. Si
la reaccién del posible comprador se
inclinard a un producto viejo o acre-
ditado o hacia otro nuevo presen-
tado mas sugestivamente. Esta cues-
tién afecta también al tema de re-
novacién de envases ya tratado en
esta revista,

Para completar esta Seccidn
agradeceriamos mucho la colabo-
racion de nuestros lectores.

Para alumbrado de barcos
arrangue de motores marinos

senales maritimas
telecomunicacion, etc.

seemmmwmsmms LA MARCA NACIONAL MAS ANTIGUA Y ACREDITADA

]

Una vorTaLeza de la industvia nacional

NOS PERMITIMOS LLAMAR LA ATENCION
DE USTED, RECORDANDOLE LO SIGUIENTE:

El ALCOHOLATO ABROTANO MACHO, de <La ALOOHOLERA ESPARO-
LAs, no cs uns supercherfa mercaniil que ofrece devolver a los calvos su pelo per-
dido.

El ALCOHOLATO ABROTANO MACHO no ca un liquido viigar, majoc o peor
perfumado: o una saperquina de cualidades cxquisitan y una Iocnon de pafameria, de
comp bles y do 1 dos bl

El ALCOHOLATO ABROTANO MACHO tiene como misién Gdica. #erie, cos
rrecta y natural, limpiar, rolustecor el cebello, alargando o vida y cvitando wa pre.
matare caide

E) ALCOHOLATO ABROTANO MACHO, conocido de millares de espadoles que,
desde hace afos. vienen usindolo dmnamen(: al peinarse, no es une, |mplovunc|6n de
aycr. su fama data desde el afo 1904, do desde . ¥ perma-
neciendo smiempre  victorioso, pese a las multiples imitaciones que en el transcurso
de los anos salicron al mercado con la Gnica finalidad de confundic al piblico.

Al comprar ALCOHOLATO ABROTANO MACHO cxijasc que su frasco lleve
en e. precinto y cuqueta In marca de garantia, ofictalmente repistrada, consistente en
unn CABLZA DE MUJER CON SU CABELLERA ONDEANDO HACIA ADE-
LANTE

Frasco de CUARTO, 12 35; idem de MEDI!O. 22,40

Do vento en LA ALCOHOLERA ESPANOLA, Carmen, 8-MADRID
y en tedas los PERFUMERIAS y OROGVERIAS, importantes y bien surtidas, de Espaia
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Como se acreditan
e Imponen

los articulos de consumo

Claudio C. Hopkins

Este es el titulo de uno
de los capitulos de la obra
Mi vida en la publicidad, de
Claudio H. Hopkins, de la
que la Libreria Dalmau, de
Barcelona, acaba de publicar
una cuidada versiébn en espa-
fiol. Hopkins nos relata con
un estilo vivo y dindmico sus
grandes éxitos y las ensefan-
zas derivadas de ellos y de
sus fracasos. Su vida de pu-
blicitario y vendedor empezd
con un producto casero para
pulir metales, hasta llegar al
lanzamiento de productos de
fama mundial como «<Palmoli-
ve», «Quaker Oats» y «Pep-
sodent», con presupuestos as-
tronémicos de publicidad.

Trabajé con el Liguozone duran-
te cinco afios. Fueron cinco afios
de trabajo duro, intensivo. Viajé
de una oficina a otra; por Ameri-
ca y por otros paises. Cada pucblo
prescntaba nuevos y distintos pro-
blmeas.

Una noche, estando en Paris, sin-
tiéndome mal, llamé a un médico
famoso. Me dijo que tenfa los ner-
vios deshechos, que lo tinico que
me salvarfa seria regresar a mi casa
inmediatamente y tomar un largo
descanso.

—No tengo casa, le contesté;
vivo en un hotel casi como en fa-
mllla, y, por lo tanto, me da lo
mismo quedarme aqui.

Como el médico 1nsistiera, recor-
dé el cortijo donde habia trabaja-
do recolectando frutas en mi infan-
cia. Vino a mi memoria un nom-
bre, el de Robert Ferris. Me ha-
bian dicho que tenfa un hotel. Le
telegrafié inmediatamente.

Recibi su respuesta a mi llegada
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a New York. El hotel habia sido
destruido, pero mi amigo alquilaba
unos hotelitos amueblados con todo
cuanto uno podia desear.

—No tienes que traer nada mads
que tu equ1paje —me dijo.

Le envié un chcque por el al-
quiler y llegué con mi badl. Du-
rante tres meses no hice méds que
tomar el sol, dormir, jugar y be-
ber leche. Al cabo de este tiempo,
hice un wviaje a Chicago, con el se-
rio propésito de despedirme del tra-
bajo que habfa arruinade mi salud,
para vivir una vida tranqulh y re-
tirada. Invité algunos amigoes a un
banquete de despedida. Fui el mis
alegre de todos.” Mi intencién era
seguir trabajando en mi retiro no
por el dinero, sino por la fama.

Cuando servian el segundo plato,
un joven se presentd a nuestra me-
sa, diciéndome: El sefior A. D. Las-
ker, de la Casa Lord & Thomas,
le ruega tenga la bondad de ir a
verle esta tarde.

Comprendi lo que significaban
tales palabras: el comienzo de un
nuevo perfodo de esclavitud, traba-
jando dia y noche para mostrar a
otros cémo se hace dinero. Estaba
nervioso, trastornado. Me volvi ha-
cia mis amigos, y les dije: El se-
fior Lasker no puede pedirme esto.
Le iré a ver, por respeto, pero ja-
més podrd inducirme a que me
reintegre a la agitacidn de la vida
publicitaria.

Mantuve mi promesa: fui a ver-
le. El sefior Lasker me ensefd un
contrato de la Van Camp Packing
Company por valor de cuatrocien-
tos mil délares. La condicién era

que los textos debian de someter-
sc a Ja aprobacién del sefior Van:
Camp.

E! sefior Lasker me dijo:

—He revuelto el pais en busca
de un trabajo adecuado. Este tex-
to me lo han enviado de New
York, este de Filadelfia. He gas-
tado miles de délares para poder
obtener lo mejor de lo ‘mejor. Vea
usted el resultado. Ni usted ni yo
presentariamos este trabajo. Le rue-
go me ayude. Componoa usted tres
anuncios que den el primer impul-
so a esta campafia, y le prometo
que su esposa podrd ir a la Ave-
nida de Michigan y escoger el co-
che que mis le guste. Serd carga-
do en mi cuenta.

No conozco a nadie en este mun-
do que haya podido resistir a Al-~
bert Lasker. Este hombre siempre
ha obtenido todo cuanto se pro-
puso. Hasta presidentes de nacio-
nes lo han tratado como amigo.
No ha habido un deseo suyo que
le fuera denegado.

Finalmente, como todos, me ren-
di ante su palabra persuasiva y la
misma noche tomé el tren para
Indianépolis. Al dia siguiente, em-
pecé a investigar la situacion con
respecto al plato tinico, judias con
tocino. Descubti que el 94 por 100
de las mujeres lo hacfan ellas mis-
mas: sélo un 6 por 100 se dejaba
convencer a probarlas en conserva.
Y, sin embargo, todos los anuncios
que vi, gritaban a cual mas fuerte :
—iCompre mi marca!

Emprendi una campafa contra
las judfas con tocino preparadas en
casa, ofreciendo, desde luego, mues-
tras del producto en conserva. Ha-
blé de las horas interminables que
las amas de casa pasaban ante el
fogdn; wexpliqué por qué las ju-
dias caseras resultaban indigestas,
por estar las unas bien cocidas y
las otras no; conté con qué cuida-
do se scleccionaban en la fibrica;
el agua que se empleaba para su
coccidn; hablé de los hornos a va-
por, donde las judias quedaban du-
rante horas a una temperatura de
Zf}s grados Farenhcit.' -T_ucgo, ofre-
cl una muestra gratis’ para corro-
borar lo expuesto. El éxito fué in-
menso.

#

Después de algiin tiempo, otros.



imitaron nuestro ejemplo. Les de-
jamos hacer. Nuestros rivales tra-
taron de eclipsar nuestro éxito, pro-
clamando la bondad de su marca.
Decian: Déme a mi el dinero que
da a otros. El efecto producido era
¢! mismo que gritarle a un sordo-
mudo.

Por mi parte, empecé a publi-
car grandes anuncios invitando al
publico a que probara los produc-
ros de nuestros rivales. Incité a la
gente a que comprara los demds
productos anunciados y que esta-
bleciera la comparacién con la mar-
«ca de Van Camp. Esta proposicién
fué la que convencié a nuestros
clientes, puesto que, al proponerles
<esta prueba, el piblico quedaba
convencido de la bondad de lo que
-ofreciamos y compraba confiado.

Uno de los puntos primordiales
2 tener en cuenta en publicidad es
el siguiente: presente una cosa que
seflale vuestra ventaja personal y
¢l piiblico se mostrard rebelde; en
cambio, si se toma el caricter de
querer tener en consideracién, de
manera desinteresada, los deseos de
sus clientes, ellos responderdn de
‘manera decisiva.

Las dos equivocaciones mds gran-
des en publicidad, son !a fanfarro-
nerfa y el egofsmo. El impulso na-
tural de un hombre feliz es contar
-sus hazafias a todo el que quiera
oirle. Esto se puede hacer con un
vecino de mesa, en un banquete,
porque ¢ hombre no puede mar-
charse. Pero no puede decirse en
un impresn. Tampoco s¢ puede ha-
-cer aceptar razonablemente un asun-
to que de una manera abierta se
basa en motivos egoistas. El pibli-
co prestard su atencién si se le ofre-
.ce un servicio. En cambio, siem-
pre le volverd la espalda, si presien-
te que usted busca ventaias perso-
nales. Esto es muy importante. Es-
toy convencido que el go por 100
del dinero perdido en publicidad.
se debe a la forma francamente
egoista de los argumentos presen-
tados.

La mayor parte de los anuncios,
hasta hoy, pueden resumirse en es-
ras palabras: Compre mi marca.
Esta llamada no da resultado, ni
lo daré nunca. Ningin vendedor
de ultramarinos dma' —Venga us-
wted a mi tienda, no vaya a la del

vecino. Aun dentro de su poar
conocimiento en materia publlcntn-
na, no hard una tonterfa semejun-
te. Tratard de ofrecer ventsjas, ali-
cientes. Esto no obstante, son to-
davia en gran mimero los anuncian-
tes que gastan fortunas por el afén
de hacer esto mismo por medio de
la prensa.

El mio es el original. A:egure:-*
de la autenticidaa del producto.
Todo esto son variantes del ruego:
Déme a mi el dinero y no se lo
dé a mis rivales. El efecto que es-
to produce es nulo. Todos tenemos
el egoismo suficiente para darnos
cuenta del egofsmo de lcs demis.
Un hombre que no esté dispuesto
a ganar su clientela sobre una base
de altruismo, no estd en su marco,
ni en la publicidad ni en el co-
mercio. NI usted ni yo cederiamos
la delantera a nadie, a costa de
nuestros propios intereses. No espe-
re, pues, que otros lo hagan.

dos o®

Permitaseme utilizar el ejemplo
de Van Camp para evidenciar unos
defectos muy comunes.

Varios hombres muy capacitados
se valieron de unos argumentos ver-
daderamente impresionantes. Pero
desconocian la situacién. De haber
visitado casa por casa, interrogan-
do a las sefioras, hubieran llegado
a conclusiones muy distintas. Cla-
ro que esto era demasiado moles-
to. Traba]aban _para un hombre que
no conocla mds que ellos las con-
diciones del mercado. Toda su 1dea
se resumia en presentar a este se-
fior un texto que le pareciera in-
teresante. En esto, nadie pudo ga-
nar al sefior Lasker: era un hom-
bre practlco ante todo. Sabfa que
a menos de conseguir la venta de
su producto, no debla fiarse de una
ventaja pasajera. Por esto buscé al
hombre que, a su juicio, podria ayu-
darle mejor.

Haré una nueva pausa, para in-
sistir sobre el hecho de que no se
trata de una gracia o de un don
especial. Si logra complacer al hom-
bte que sabe mucho menos que
usted del mercado consumidor, po-
drd obtener una ventaja; pero sa-
crifica usted la verdad. En ultimo

caso, los hombres hacen negocios
para sacar provecho de ellos v no
para explotar sus ideas. Sus ideas
se desvanecen en el preciso momen-
to en que el beneficio deja de pre-
sentarse.

No he tenido nunca a un clien-
te como amigo. Nunca en mi vida
he gozado de la simpatia de un
anunciante.  Sin  embargo, respeto
su posicién. Ellos quieren .demostrar
su habilidad, lo mismo que vyo.
Pero ellos representan el punto de
vista del vendedor, mientras yo tra-
bajo desde el punto de vista del
consumidor. Son dos conceptos tan
opuestos el uno al otro, como los
polos.

Las judias con tocino de Van
Camp no contenian ninguna cua-
lidad superior. Eran exactamente
iguales a las que fabricaban otros.
Cuando nos reuniamos en la fi-
brica, serviamos productos de me-
dia docena de marcas distintas y
no habia quien pudiera decir cus-
les sean los de Van Camp.

Lo que nosotros hicimos, fué
hablar de cosas que a nadie se le
kabfan ocurrido decir hasta enton-
ces. Hablamos de los terrenos es-
pecialmente preparados en los que
se cultivaban las judfas. Del cultivo
del tomate y de la forma cémo ma-
duraba. Hicimos grandes elogios de
los tomates Livingstone. Todos nues-
tros competidores empleaban los
mismos. Hablamos de la seleccién
y del andlisis hecho con cada lote
de judias, cosas que todn fabrican-
te hacfa también.

Dimos gran bombo a nuestros
hornos a 245 grados Farenheit. Es
¢l procedimiento usual para hacer
conservas. Notificamos también al
piblico que las judias eran coci-
das en agua decaicificadr, para eli-
minar toda la cal que endurecfa su
piel. También lo hacfan nuestros
rivales. Tlustramos las judfas tal co-
mo eran al final, enteras hincha-
das y melosas. Explicamos también
que las judias caseras fermentaban
y resultaban dificiles para la diges-
tién. Apuntamos que nosotros las
cocfamos en recipientes cerrados her-
méticamente, para que todo el aro-
ma fuera conservado.

Contamos exactamente lo que
cualquiera de jnuestros rivales podfa
haber dicho, mientras e¢llos consi-



deraban estos detalles demasiado
vulgares para ser relatados.

Empecé a notar que en los res-
taurantes, durante e| almuerzo. los
clientes pedian a menudo judias
con tocino. Eran judias en conser-
va. Por lo visto, las preferfan a las
cocidas en casa; igual me pasaba
a mi.

Instruimos inmediatamente unos
cuantos hombres para que prove-
yesen los restaurantes y bares de
judias con tocino marca Van Camp.
Muy pronto tuve la satisfaccién de
saberlas servidas en miles de luga-
res a la vez. También utilizamos
esto para nuestra publicidad; enu-
meramos Jos bares en que se con-
sumian nuestras judias con tocino,
calculamos el niimero aproximado
de personas que iba cada dia a co-
mer productos Van Camp. Les ase-
guro que esto dié que pensar a mu-
chas mujeres.

Las amas de casa estaban dis-
puestas a dejar de preparar el pla-
to ellas mismas. Era un trabajo pe-
sado y muy largo. Nos preocupa-
mos, naturalmente, de estas amas
-—que representaban el g4 por 100—
y les indicamos cémo podian facil-
mente dejar este trabajo. Les des-
cribimos la diferencia en los resul-
tados. Les contdbamos cémo los
hombres de su familia iban todos
a la ciudad, a comer nuestro plato
tipico de judias con tocino.

En este caso, tuvimos todos los
argumentos en favor nuestro. Era
evidente que ninguna mujer podla
preparar en su casa judias mejores
que las nuestras. En cambio, nos-
otros no sabiamos hacerlas mejor
que nuestros rivales. Por lo tanto,
concentramos nuestra campafia so-
bre los puntos débiles; proclama-
mos las Van Camp como la tnica
manera de hacerlas, y obtuvimos
una demanda enorme. No sélo esto,
sino que la marca Van Camp se
vendia a un precio bastante mds
elevado que las de los productos
rivales.

Adradeceremos a nuestros lectores
que ai dirigirse a cualquier de los
anunciantes de ARTE GCOMERGIAL
mencionen su calidad de lectores de

nuestra Revista.

Breve

pero interesante

El arte de vender consiste en
encontrar lo que necesita el pi-
blico. Es el arte de la constancia
y la persuasién. Va ligado com-
pletamente . con la vida humana.
Es interesantisimo. Es un deporte
y un atrevimiento en todos sus
aspectos.

* %

No escuchar al que nos habla,
no sélo es falta de cortesia, sino
también sefial de menosprecio...
Atiende siempre al que te hable;
en. ¢l trato social nada hay tan
productivo como la limosna de la
atencion.

(BarLzac)

* % ¥

El hombre que dispone de co-
nocimientos técnicos, més la capa-
cidad para expresar sus ideas y
para despertar entusiasmo entre
los hombres, ese hombre tiene
asegurada una ganancia mayor.

#* ¥k

Si yo fuese zapatero remendén
cifrarfa m1 orgullo en ser de todos
los remendones el mejor. Si fuese
latonero, ningiin otro compondria
una cacerola tan bien como yo.

(CaNTO ANTIGUO)

* * ¥

No es conveniente que una sola
persona asuma de una manera ex-
clusiva el conocimiento de la par-
te vital de un negocio. La ausen-
cla o una enfermedad pondrd a
toda la Empresa en un conflicto
serio. Obrar de aquella manera es
1igual que trabajar en un edificio
combustible sin asegurarlo de in-
cendios.

-

Los productos de marca, se ha

dicho, viven de la publicidad. No

es asi exactamente. Viven por la
fuerza de la honradez industrial y
crecen como fuerza econémicoso-
cial porque la publicidad sirve de
palanca para extender su acepta-
P

cién.

(P. Prat GaBaLLf)

#* %

«jNo confunda este nombre
con ningln otro parecido!»
«jCuidado con las imitaciones ! ».
Estas advertencias que cn algu-
nos anuncios vemos dirigidas al
lector, serfa mejor que el anun-
ciante sc las hiciera a si mismo
antes de concebir el envase, crear
la marca o redactar su anuncio.

#* %

En el Extremo Oriente los
anuncios tienen una gracia y una
poesia que da al arte del reclamo
un tono original. Los comercian-
tes recurren a las metaforas mds
inesperadas para recomendar sus
productos. Un sedero dice en
sus prospectos de propaganda:
«Nuestras mercancias se cxpiden
con la rapidez de la balan. Un
papelero declara que su papel «es
sélido como la piel del elefan-
te. Un tendero de comestibles
ha encontrado una comparacién
todavia mds llamativa: «Nuestro
vinagre es mds fuerte que la
hiel de la mds diabdlica de las
suegras». Y, para terminar, sin
la acidez del vinagre y si con
la suavidad caracteristica de los
orientales, leemos una inscrip-
ci6n Mamativa en la vitrina de
un gran almacén: «Entrad y
seréis acogidos de un modo que
os dejard estupefactos. Nuestros
dependientes son amables como
un padre que trata de casar a
sus hijas sin dote. Siempre se-
réis recibidos como un rayo de
sol después de muchos dias de
Nuvia».
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En esta seccion resefiaremos nuevas obras técnicas sobre orsanizacion

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

Anténimos y sindnimos castellanos,
por A. Santamarfa. Madrid, Afro-
disio Aguado. 248 pdgs. 15 ptas.

He aqui una obrita que, aparte
¢! gran interés docente y cultural
que encierra, puede ser sumamente
atil al comerciante y al industrial
para la redaccién de sus anuncios y
propagandas.

La sugestién y originalidad de
un anuncio, ¢no se basan siempre,
a mis de en su parte grafica, en la
correccién y novedad de su texto?
Es evidente también que el hombre
de negocios ha de huir de la repe-
ticién enfadosa de voces y giros en
la correspondencia con sus provee-
dores y clientes (cartas, circulares,
folletos), revelindose en todo mo-
mento como poseedor de un lengua-
je pulcro, rico y elegante.

Asi como en otro orden de cosas
no hay enemigo pequeno, .en la
vida comercial toda ayuda para la
venta, por pequefia que sea, es esti-
mable. En este caso, la ayuda la re-
presenta un escogido vocabulario.

Dan pena, verdaderamente, esas
propagandas comerciales de pesada
prosa, con monétono y vulgar len-
cuaje, que nadie lee, asi como esos
anuncios con palabras repetidas y, a
veces, con incorreccioncs gramatica-
les. A obviar, en parte, estos incon-
venientes, poniendo remedio a los
defectos senalados, puede contribuir
el original y moderno libro Anténi-
mos y sindnimos.

Aunque no muy voluminoso, es
de contenido denso. Presenta, defini-
das exacramente, unas 1.300 ideas
basicas. La mitad son los antdnimos
o contrarias de la otra mitad. Es
decir, que a la vista de una, tene-
mos siempre su opuesta (Ganancia-
Pérdida. Déficit-Superdvit. Debito-
Crédito). A continuacién de cada
palabra anterior aparecen los sindni-
mos de ambos conceptos, vocablos
estos de tan reconocida utilidad e
imprescindible empleo para toda cla-
se de personas, especialmente en-
cargados de correspondencia, viajan-
tes, anunciantes, etc.

Cémo se forma un capital, Carlos
Caamario.

Este manual estd confeccionado en
el laboratorio financiero comercial de-
nominado «Laficon, que dirige el ex
director general de la Deuda y Clases
Pasivas y escritor financiero muy an-
tiguo y prestigioso D. Carlos Caama-
fio; organizacién que realiza estu-
dios, informes y libros de caricter
econémico y financiero. No se ha
tratado de proporcionar al lector un

CANLOY CAAMARD

COMO SE FORMA
UN CAPITAL

MANUAL LCONOMICO Y FINANCIRO
.
S
e
\
&

MISPANIC A

libro econdmico cientifico, sino di-
déctico, que enserie ficilmente a com-
prender ciertos fenémenos interesan-
tes de la cconomia financiera, lo mis-
mo a los iniciados que a quienes, ha-
biendo ahorrado con ¢l esfuerzo de
su trabajo, quieran capacitarse some-
ramente para comprender «cémo se
forma un capital».

Corren hoy tan de prisa los he-

chos, que, a veees, exceden los lima-
tes establecidos por el razonamiento:
en el instante de enjuiciar; pero el
buen sentido del lector salvari es-
tas circunstancias forzosas, como,. por
ejemplo, ocurze en los cuadros de ren-
ta liquida de los valores mobiliarios,
que, fijados conforme a los médulos
del momento en que se escribe, se
modifican posteriormente en propor-
cién bien notada; pero el lector ha-
ré las deducciones égicas que se de-
riven de esos hechos o los compren-
dera claramente.

Griaficas. Revista de las técnicas del

libro. Afio III, ndm. 24, junio 1946.

Poco a poco, pero con firme y de-
cidido paso, esta revista consolida el
prestigio que desde su primer nimero:
se gand entre todos los amantes de
las artes graficas, que ven en ella una
orientacidn técnica y un estimulo pa-
ra el progreso y avance de la indus-
tria grafica espafiola.

En este nimero se pueden ver tan
interesantes trabajos como «Los tipos.
cldsicos, de Victorio Diez; «La Li-
notype y su historian, por Alberto
de Sola; «Dos estudios sobre tipo-
grafia moderna», en el que se dan
normas sobre la creacidén y confec-
cién de la tarjeta comercial y el pa-
pel de cartas; «Disputa en familian,
una amena descripcidn de la clasica
discrepancia entre dibujantes y gra-
badores. Todos ellos son temas que
no sélo intercsan a los técnicos pro-
fesionales, sino también a quicnes.
por estar constantemente en relacion
con las artes gréficas les interesa co-
nocer sus detalles y novedades mis
recientes.

Ademis de estos trabajos, que pu-
diéramos llamar de interés general
dentro del Arte de imprimir, este
niimero contiene un buen niimero
de articulos y notas técnicas y pro-
fesionales verdaderamente interesan-
tes.

Con la aparicién de este niimero,
Grdficas cumple su II aniversario,
con el que culmina la meritisima la-
bor que en pro de las artes graficas
espanolas viene realizando D. Anto-
nio G. Ubeda, director de dicha re-
vista, a quien felicitamos cordialmen-
te en esta fecha, deseandole conti-
nite obtcniendo los éxitos que se me-
rece por el acierto y resolucién que
pone en todas sus obras.
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Encuestas de
ARTE

COMERCIAL
(Viene de la pdg. 40)

NAPOLEON CAMPOS

1> Un acierto, puesto que se tra-

ta de una manifestacién artistica pu-
blicitaria en beneficio de la Revista,
<on la colaboracién de los dibujantes.

2* Tarea dificil para el jurado
para designar la portada elegida, ya

que en la cirada exposicién habia
trabajos de excelente calidad, cuya
equivalencia existente entre muchos
de cllos era propia de sugestionarse
para elegir el primer premio.

BARAHONA

1.*  Sobre el concurso de portadas
no tengo frases bastantes para el
clogio que ésta mercce. Es todo lo
que son capaces los dibujantes espa-
fioles de realizar, sin tener que con-
sultar con lo que se haya hecho en
otras naciones.

2.* Esta pregunta le pone a uno
entre la espada y la pared, pero como
el contestar con sinceridad no es de-
lito, voy a manifestar mi opinién,
pero ante todo pido perdén a aque-
llos que ella afecte. (En realidad, no
ha sido justo.) Yo creo que cn esta
ocasidn no nos interesa el dibujan-
te; sélo nos intcresa el dibujo, la
idea, la obra, la fuerza expresiva de
un buen dibujo para una buena re-
vista que, colocada entre mules de
revistas, se salga de todas como pun-
to negro sobre fondo blanco.

gencias de

pu[)licitlatl

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

ALCE
Empresa de Publicidad.—
Vigo, La Coruna, Ferrol,
Orense. — Casa Central:

Reconquista, 1. Tel. 2891.
Vigo.

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

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

"ELSO
Agencia publicitaria edito-
ra. Guia comunicaciones de
Navarra. — Avenida Gene-
ral Franco, 15. Pamplona.

«ERP» PUBLICIDAD
Agencia técnica. — Princi-
pe, 32, 2 ° Apartado 182.
Vigo.

INCA
Publicidad. — Tetuin, 12,
Teles. 21222, 27872 y

26552. Sevilla.
PALACIO DEL ANUN-

CcIO
Publicidad vitrinas de re-
clamo. — Carretas, 10.—
Madrid.
PUBLICIDAD GIS.
BERT
Arenal, . Teléf. 24600.
Madrid.
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HELIOS
Servicios técnicos de pu-
blicidad.—Duque de Sexto,

nimero 32. Teléf. 59718.
Madrid.
HIJOS DE VALERIA.
NO PEREZ
Empresa anunciadora. —
Cruz, 7. Teléfs. 13963,
14250, 21791. Madrid.

LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad. — Peligros, 2.
Teléfs. 18394, 26333. Ma-
drid.

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

Avenida Generalisimo Fran-
co, 389, 2.° Barcelona.

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

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

glenunctos

luminosos

DOROTEO BARRIOS
«Neon» (luz blanca).—Re-
caredo, 2. Teléfono 35757.
Madrid.

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

LUMINOSOS JOM
Buenavista, 39. Teléfono
75153. Madrid.

gvdﬁcas
ARTES GRAFICAS
MARTORELL

Huecograbado. Fototipia.

Imprenta.—Alcali, 22. Te-

léfono 11566. Madrid.
1:STADES

Evaristo San Miguel, 8.

Teléfonos 34079, 22318 y

35539. Madrid.

GRAFICA UNION

Impresos de calidad.—
Alonso Cano, 359. Teléfo-~
no 30612. Madrid.

GRAFICAS VOLUN:

TAS, S. L.

iSiempre lista, siempre
pronta! —Muiioz Torrero, 6
(junto a la Telefonica).
Teléfono 15590. Madrid.
HELIOS

Litografia. Imprenta. Foto-
grabado.—Dugque de Sex-
to, 32. Tel. '59718. Ma-
drid.

HENCHE
Suministros a talleres grafi-
cos.—Hileras, 8. Teléfo-
no 1870.—Madrid.

LITOGRAFIA GRACIA
Procedimientos Offset. —
Garcia Galdeano, 23. Telé-
fono 5668.—Zaragoza.

MONASTERIO
Fotograbhado.—Palma, 47.
Teléfono 14041. Madrid.

RICHARD GANS
Fundicion tipografica.—
Princesa, 61. Tel. 30503.
Madrid.

RIEUSSET, S. A,
Compaiiia general de indus-
trias graficas. Fotolitogra-
fia. Offset. Huecograbado.

Delegacion en Madrid: Ve-
lazquez, 134. Tel. 60599.
TRUST GRAFICO
Fotograbado. — Raimundo
Lulio, 5. Tel. 42401. Ma-
drid.
ZUMAYA
Fotograbado. — Valleher-
moso, 9. Tel. 37823. Ma-
drid.

euias de

caudales

«ORIGINAL DEX»

Avenida José Anlonio, 64.
Madrid.

Contabilidad

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

escribir corricnte. - - Car-

men, 9. Madrid.
OTESSO

Gestoria administ rativa,

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

@iﬂujantes
FELIX ALONSO

Carteles. Decoraci6n.—
Marqués de Monasterio, 3.
Teléfono 37717. Madrid.
GONZALO ALONSO
Publicidad. llustraciones.—
Espejo, 15. Madrid.
ARISTIZABAL
Grabados. llustracion de li-
bros.—Marqués de Monas-
terio, 4. Tel. 20406. Ma-
drid.
BAYO

Carteles. Dibujos. Decora-



cion. — Manifestacion, 44.

Tel. 6132, Zaragoza.
«BONI»

Publicidad. Especialidad en

dibujos mujer v perfume-

ria. Menorca, 8. Teléfo-

no 33095, Madrid.
BORT

Publicidad. Carteles. Folle-

tos.—Montera, 13. Teléfo-

no 27342. Madrid.

ANGEL D EL CASTI.
LLO
Carteles. Decoracion.—

Conde de Penalver, 31, ba-
jo. Tels. 71342-49. Ma-
drid.

TEODORO DELGADO
lustraciones. Carteles.—
Av. Calvo Sotelo, 25, San
Sebastiin,

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

JOSE GARAY

Carteles. Escaparates. Fo-
tografia publicitaria. — Ge-
neral  Alvarez  de  Castro.
Madrid.
GOMEZ
Creaciones  comerciales, —
Alonso Cano, 60, Madrid.
HERNANZ
Especialista  animales. De-
coracion interiores.—-Colo-

nia Prosperidad. Hotel na-

mero 168, Tel. 633545,
Madrid.
MAIRATA
Publicidad. Deccoraciaou,

Hustraciones.—Gonzalo  de
Cordoba, 8. Tel. 43000,
Madrid.

EMILIO DEL OLMO
Dibujante litografo.—Santi-
sima Trinidad, 16. Teléfo-

no 36413, Madrid.
PALACIOS

Publicidad. Carteles. llus-

traciones. ~— Hortaleza, 78.

Tel. 15108, Madrid.

MANOLO PRIETO

Hustraciones. Campaiias de

publicidad. Carteles. Mar-

cas. — Loreto y Chicote,

nunmero 13, Madrid.
RAMON

Dibujos, carteles, ilustra-

ciones, proyectos.—Aveni-

da  Carolinas, 11. Teléfo-
no 14400, 42 de Benima-
mel  Valencie (Distrito e
Benimamel).
CORONADO
Carteles. Tustraciones, De-
coracion.—Lista, 86, ti-
co. Madrid.
INIGO
Propagandas  cinematografi-
cas. Fachadas. Carteles.—
Ruiz de Alda, 12. Teléfo-
no 72483. Madrid.
TOMAS SANCHEZ
Publicidad y Arles Grifi-
cas. — Alonso  Cano., 57.
Madrid.

CHAVES:ORTEGA

Publicidad, carteles, folle-

tos, tarjetones.—Reina Vic-
toria. 33. Madrid.

LOPEZ GALLEGO
Proyectos de decoracion y
muebles.—Ponce de Ledn,
ntmero 11, Madrid.

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

ESsiUDIOS IRIS
Decoraciones artisticas. Ar-
te cinematogrifico. Esteno-
grafia plana y corporea.—
Victor Pradera. 13.

gnUascs
CARTONAJES M O N«
TALVO
Cajas de carton de todas
ses.—Quesada, 14, Te-
1¢fono 32437, Madrid.
HIJOS DE ARCE
Cartonaje para todas las

industrias. — Ponzano, 354.
Tel. 40614, Madrid.
INDUSTRI,\S DEL
CARTONAIJE, C. A,
Zaragoza. — Delegacion en
Madrid: Alcala, 151, Te-
léfona 36719,

8tiquetus
HIJO DE LUIS GOMEZ

Etiquetas con relieve, tim-
hrados, — Ave Maria, 46.
Tel. 74478. Madrid.
MIMAR
Etiquetas, trabajos en relie-
ve, etiguetas  colgantes.—
Princesa, 60. Tel. 30315,
Madrid.

8xclas¢uas
«LA CORUXNA»

Exclusivas e publicidad.
Cines: Savoy, Coruiia, Go-
yva, Kiosko Alfonso y Cua-
tro Caminos, Estadio Mu-
nicipal de Riazor, Plaza de
Toros, Concurso Hipico,
vallas anunciadoras, etccte-
ra.—Ramoén de Llano Mar-
tin. Plaza de Pontevedra,
nomero 17, 1 Tels. 2840
y 3319,

eros

archivadoees
«ORIGINAL DEX»

Avenida José Antonio, G4.
Madrid.

SISTEMAS «AF», S. Al
Ficheros. Muchles metali-
cos  O.rganizacion. Paten-
tes propias.—Av. José An-

fonio, 27. Tel. 13892,
Madrid.
gestiones
GESTORIA SOL

Obtencion, tramitacion  do-

cumentos toda Espaina.
Contabilidad. Gestion  ne-
gocios.—Carretas, 15, en-
tresuelo. Madrid.

LIBRA
Defensa  comercial. Cobro
créditos. Asesor.a juridico-
mercantil. — Jardines, 3.
Madrid.
v
Jntlustmas
+
sanitarias

LY UNION URBANA
Caontado-plazos, baios, la-
vabos, bidets, duchas, ter-
mos, — Rafael Calvo, 20.
Teléf, 43095,

gnstalaczones

co:necczales
LAORGA, S. A,
Instalacion  d ¢ estableci-
mientos.—Prim. 7. Teléfo-
no 24451, Madrid.
OLIVARES JUNYENT
Decoracion de muebles de
lnjo.—Sagasta, 4. Telélo-
no 28004. Madrid.
MARIANO GARCIA
S. L. de muebles y deco-
racion.—Alcali, 66, ¢ In-
dependencia, 10, Teléfo-
no 18078. Valencia - Ma-
drid.

Binzptegas
LIMPIEZAS REVILLA
Contratacion gencral de lim-
piczas.—San Vicente, 354.
Teléfs. 23331 -77509,
LIMPIEZ AS RODRI-
GUEZ
Luis Vélez de Guevarra, 9.
Teléfono 28502,

9)’7atcviul
de dibu JO

YIUDA DE A, MACA:
RRON
Material  de  todas  clises

para dibujantes vy pintores.

Jovellanos, 2. Madrid.
STUDIO
Olco, temple, acuarela.—
Gravina, 3. Tel. 17992,
Madrid.
«ORIGINAL DEX»

Miaquinas e dibujar.—
Av. José Antorio 64. Ma-
drid.

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

«ORIGINAL DEX»
Maquinas  d ¢ reproducir
planos.—Av. Jos¢ Antonio,
nomero 64, Madrid.

MIGUEL ANGEL
San Onofre, 4 (detras de
la Telefanica). Tel., 26934,
Madrid.

Ql/luegles

pata oﬁcinas
«ORIGINAL DEX»

Avenida José Antonio, 64,
Madrid.

‘*l) atentes

y QIZ(I-L‘C(I-S

CARLOS-ROCA, SAN
CHIZ Y C&, S. L.

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

C.Binto::es
TALLERLES OROPESA

«Ducos. Pintamos auntoma-

viles, frigorificos, material
clinico. Rapidamente.—Di-
vino Pastor, 22. Teléfono
27380, Madrid.
Radio
IBERIA
Contacdo y  plazos.  Novi-
ciado, 4. Telél. 10327,
Madrid.
eca(leco
CUALLADO

Valladolid, Patencia, lean,
Ovicedo, Coruiia, Vigo, Bil-
bao, San Scbastian.- M-
yor, 12, Teléf. 21881, Ma-
drid.

S ’
astreria

de acte

ALFONSO LAZARO
Géneros. Dibujos y corte
exclusivo. — Sanfa  Felicia-
na, 14. Madrid.

SOICI(LCICI ras

«LLA ESPANA»
Caldereria. Autogenas. Ter-
mosifones.  Galvanizacion,
Raimundo Fernandez Villa-
verde, 8. Madrid.

oS

TOLDOS B.
NEZ

Toda clase de articilos de

lona. Tesoro, 30. Teléfo-
no 12085, Madrid.

«EL SOL»
Manufactura de objetos de
lona.—Cartagena, 24. Te-
1éfono 62092, Madrid.

CU(LI,‘LOS

COMERCIAL
SA, S L.
Exclusivas nacionales y ex-
tranjeras,—Hortaleza, 106,
Teléfono 32133, Madrid.

MARTI

ORDU-



1890. —VERANO

En la playa de moda —¢Deauville, Biarrilz, San Sebas-
tidn?— los veraneantes. vestidos con trajes acebrados de gran-
des rayas, faldas y manga larga, probaban un poco el sabor
del mar. Llegaba el agua a los tobillos, a veces hasta la cintu-
ra, mieniras unos a otros se echaban agua en la cabeza para
ahuyentar el temido fantasma de la insolacién. Los boteros,
poco mds alld de la linea de aguas, vigilaban atentamenle para
impedir que nadie se ahogara; vigilancia iniitil, porque nadie se
adentraba mis alld de «donde cubria- No.habia mds gue al-
gunos tragos de agua salada y amarga..... Para contrarrestarlos,
bastaba con tomar después una copita de ANIS LAS CA-
DENAS, que ya entonces era famoso.

ANES (ADENAS





