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ARTE 
COMERCIAL 

A R T E C O M E R C I A L ha sido recibido en América. A través de nuestra revista, se ha 
dado un pequeño exponente de los avances publicitarios españoles. 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 crítica. Atenderemos a 
este trasiego de ideas, principio de un intercambio cultural que puede demostrar a His-
panoamérica los avances españoles publicitarios y comerciales. Con la colaboración que 
han de prestarnos todos, podremos demostrar que —aún clavada en los límites que mar-
can lo económico y nuestra naciente pujanza industrial— nuestra publicidad ha progresado 
y puede parangonarse con la mejor, no en lo que respecta a producción, pero sí en cuanto 
a calidad y originalidad de creación. 

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 relación con la 
cantidad. No es lógico 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. ¿Más anuncios buenos que nosotros? Sí; pero 
también una proporción considerable de reclamos deficientes. 

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

Hace días nos demostraba un inteligente director de una agencia madrileña la con-
fianza que a una firma norteamericana merecían los técnicos españoles. Empresa de un 
capital cuyas cifras asombrarían, destina una fuerte suma a sus propagandas . en España, 
y este dinero y la dirección técnica de la campaña se confía a la agencia española, a pesar 
de contar la empresa con un departamento cuidado de publicidad. He aquí una demos-
tración de sentido común, desaprovechando los elementos propios para buscar quien co-
nozca mejor nuestra psicología, costumbres, necesidades económicas y otros factores deci-
sivos en el anuncio. Ésto es prueba de que existen agencias capacitadas, no sólo para se-
cundar un proyecto, sino también para modificarlo y ampliarlo. 

Aunque la publicidad española está todavía sin organizar, y no nos ha ofrecido esta-
dísticas reales sobre la total producción, en esencia 110 podemos considerarla inferior a la 
de cualquier país latinoamericano, a pesar de que Méjico, Chile, Argentina y Cuba nos 
ofrecen alardes insospechados del anuncio en cuanto a cantidad, y justo es reconocerlo, en 
calidad. 

Países jóvenes, de abundantes recursos, de claro porvenir económico, han tomado la 
experiencia publicitaria norteamericana, y han imitado sus alardes. Desde la pasada guerra 
una' fiebre publicitaria se ha apoderado de estos países. Ya no basta el anuncio comercial. 
Se explota y se exagera la publicidad personal, y así vemos diarios llenos de noticias de 
sociedad, comerciantes fotografiados al pie de un avión, hombres de negocios retratados 
con el menor pretexto, y todo a tanto la línea. Un deseo de revalorizar el propio nombre, 
de «anunciarse», consecuencia, quizá, del ambiente favorable a la publicidad y del alarde 
con que se realiza. Un derroche de páginas, fotografías y kilovatios, a lo que no está acos-
tumbrada la vieja Europa, cuya publicidad todavía se esconde en ropajes modestos y en 
un pudor impuesto por la tradición y el buen sentido. 

Un término ¡medio sería el resultado ideal, al que debe aspirar la publicidad española, 
que cuenta con inteligentes manos y no menos despejados cerebros, capaces de colocarla 
en un plan de superación como modelo de publicidad para los países de psicología latina. 

Hay, pues, en potencia una materia prima buena, a la que sólo falta darle oportunidad 
y medios económicos. 
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Nuestro concurso de portadas 
Críticos, y aun los mismos artistas, opinan ampliamen-

te sobre el resultado artístico de nuestro concurso en 
otras páginas de A R T E C O M E R C I A L . Aunque enemigos 
de hablar de nuestros trabajos, en este caso no podemos 
soslayar la redacción de estas líneas, rindiendo un cariño-
so homenaje de gratitud a los.dibujantes españoles. 

Nuestra exposición ha puesto de relieve la laboriosidad 
del dibujante español, su capacidad y progresos técnicos. 
Sin la decidida prestación y apoyo de estos artistas nues-
tra exposición hubiera sido un fracaso. Y en lo que res-
pecta a calidad y cantidad de obras presentadas, tenemos 
motivos para mostrarnos más que satisfechos y agrade-
cer el éxito propagandístico y de organización de este 
primer concurso a los abnegados dibujantes españoles, a 
quienes, una vez más, se ha de agradecer su desinterés 
al acudir con entusiasmo a un concurso en el cual lo de 
menos era la cuantía del mismo, modesto, 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, 
críticas y controversias. También esta circunstancia —que 
pudiera parecer adversa y contraria al espíritu que hemos 
querido dar a esta exposición— es digna de celebrarse 
De estas discusiones, de estas disconformidades y contro-
versias sinceras y honradas, libres de pasiones mezquinas 
y mercantiles, basadas sólo en diferencias de criterios ar-
tísticos y de organización, pueden salir experiencias para 
otros concursos. La familiaridad y ambiente de «club ar-
tístico» que la constante presencia de los dibujantes en la 
exposición dieron a la sala del Círculo de Bellas Art:s 
ha sido pretexto para unir, como hace tiempo no ocurría, 
a una buena parte de los dibujantes madrileños y hacer-

nos concebir esperanzas de una unión más estrecha aún, 
y de que en plazo no muy lejano los propios dibujantes 
puedan intervenir más activamnte en la redacción de ¡as 
bases de futuros concursos y aun en el fallo. 

A la inauguración de nuestro primer concurso de por 
tadas acudieron críticos, escritores, técnicos publicitarios y 
personalidades de las artes y ciencias madrileñas. No 
mencionamos nombres para no agotar el escaso espa.io 
que nos queda para este comentario. La exposición tuvo 
que ser prorrogada ante el número de visitantes. Sólo he-
mos de lamentar el silencio por parte de algunos críticos, 
empeñados en considerar este certamen como puramente 
comercial. El esfuerzo de los dibujantes, la categoría ar-
tística de 100 trabajos realmente destacables, merec.rtn 
una mayor atención por parte de algunos sectores de 
Prensa. No creemos que un trabajo artístico, cuando s" 
le reconoce su carácter de tal, aun destinado a una re-
vista cuyo nombre lleve la palabra «comercial», merezca 
menos indiferencia que los comentarios «artístico.'» d" 
un Arruza o de un campeón de lucha libre. 

Nuestra enhorabuena a Juan Luis, autor del trabajo 
premiado, y que nuestros lectores juzgarán más perfecta-
mente en su finura de colorido y perfección técnica, re-
producido como cubierta en uno de los próximos núme-
r o s d e A R T E C O M E R C I A L . 

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

Falta de espacio en el salón de Bellas Artes nos obli-
gó a no incluir en la exposición algunos trabajos. Se-
guimos un criterio de selección, eliminando aquellas cu-
biertas no ajustadas a las bases. Que los interesados nos 
disculpen. 
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COMERCIAL 

Primer premio, JUAN LUIS AUNOLO PRIETO 
(Adquirido) 

ALONSO 
(Adquirido) 

C r 11 i c a 

Los concursos 
y el concurso de 

ARTE 
COMERCIAL 

G i l F i l l o l 
Los concursos rara vez proporcionan el fruto apete-

cido. Si uno busca lo «mejor», tendrá que contentarse 
con lo mejor del concurso. Si lo que se busca es la 
revelación, se producirá o no, según caigan las pesas. 

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, ilógica y desconcertante. Todo lo gregario y tu-
multuoso ofrece riesgos para el buen juicio. 

Nunca he creído en los concursos y exposiciones 
como sistema práctico de selección. Aconsejo a uste-
des que cuando quieran el mejor cuadro se lo pidan 
al mejor pintor. Cuando deseen el mejor cartel acu-
dan a los mejores dibujantes. El importe total de los 
premios —casi 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 selección natural, sin 
asesoramientos técnicos que suelen ser perniciosos, sin 
jurados que son falibles y vulnerables, sin intromisio-
nes extrañas que pueden resultar interesadas y, sobre 
todo, sin concursantes que nunca se sabe quiénes se-
rán ni cómo acertarán... Esa es mi recta opinión de 
los concursos. 

Pero vayamos por partes. Los concursos artísticos no 

NAPOLEON CAMPOS 
(Adquirido) 

GONZALO ALONSO 
(Adquirido) «BONI» 

(Adquirido) 

ARTE 
COMERCIAL 
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A R T E 
COMERCIAL 

se organizan con el solo fin de encontrar lo que se 
busca. Se hacen más que nada para tantear el nivel 
de la producción, y muy especialmente para facilitar 
el acceso a los primeros tramos de la popularidad o a 
las primeras filas del escalafón a los artistas inéditos, 
noveles o poco conocidos. A los bisoños 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 reputación y a ganar algo 
más de dinero que los ignorados, es imprescindible 
proporcionarles la oportunidad de estas pequeñas lu-
chas, más 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 competición 
suelen alcanzar demasiada trascendencia los concursos. 
Los artistas «consagrados», que quiere decir cucos, có-
modos y previsores, no gustan de acudir a los concur-
sos, más que a sabiendas de que nadie les molestará. 
Verdaderamente se .necesita cierto estoicismo, cuando 

no heroísmo, 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 ifavor, y saben que ahora pueden estar en otras 
manos. No de otra manera se concibe la ausencia de 
«primeras medallas» en las Exposiciones Nacionales... 
La prevención, llámese prudencia o recelo, me parece 
justificada tratándose de prestigios falsos, pasajeros o 
poco estables, que no digo sean los más, pero sí que 
abundan. 

También de los llamados noveles habría que ha-
blar mucho. Eso de la sabiduría inédita, el genio ocul-
to o el prodigio ignorado va siendo ya un tópico de 
la impotencia. Después de tantos certámenes, Socieda-
des protectoras y estímulos liberales para principiantes 
y aprendices, no hay motivo razonable de queja. Dió-
genes con su linterna de aceite de ballena tiene poco 
que hacer en esta época de la electricidad. 

Tampoco por ahí los concursos de arte satisfacen 
nuestros deseos. Confiamos en el milagro; pero no lo 
esperamos a plazo fijo. 

PEDRAZA I Z U B U C O R O N A D O 
(Adquirido) (Adquirido) (Adquirido) 

FERRER SAMA 
(Adquirido) 

4 D I B U J A N T E S GARAY 
(Adquirido) (Adquirido) 

• B H 

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

feS^íkU..... - . 

ARTE 
COMERCIA!, 
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Entonces, ¿hay que prescindir de los concursos? 
De ninguna manera. Hay que aceptarlos como se 
acepta el precio del aceite y tantas otras cosas contra 
las que nos pronunciamos a diario, porque no hay más 
remedio en primer lugar, y en segundo, porque a ve-
ces fallan todos los pronósticos y la realidad contra-
dice las apreciaciones más juiciosas. 

He aquí el caso del concurso celebrado por A R T E 

COMERCIAL. En cantidad y calidad han acudido a 
disputarse un solo premio los mejores dibujantes, o 
cuando menos los más 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 Exposición 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-
ción, el cartel y la estampa, sin ser nada de eso, ofre-
ce cierta dificultad de concepto y ejecución para la 
mayoría de los dibujantes, no habituada a esta clase 
de interpretaciones por falta de práctica y anteceden-
tes. La revista en cuestión no es una simple revista 
artística, ni recreativa, ni familiar, sino de tipo comer-
cial publicitario, lo cual aumenta la confusión y du-
plica las dificultades. La portada, ¿habrá de ser por 
sí misma un modelo de anuncio?... ¿Tendrá que ser 
un rótulo, un pórtico, un frontal sencillamente deco-
rativo?... ¿Deberá ser una alusión, una alegoría, una 
síntesis o un símbolo?... 

Todavía surgen nuevas dudas según consideremos 
la eficacia de la portada como estímulo para la ad-
quisición de la revista o como aliciente para su lectu-
ra. En el primer caso entraría en el área de la publici-
dad, el anuncio, el cartel, el reclamo; lo llamativo y 
atrayente por encima de todo. En el segundo, caería 
de lleno en la magia de la sugestión, la síntesis, el 
misterio, el enigma; todo lo que contribuya, en fin, 
a excitar nuestra curiosidad. Ambos fenómenos son 
por añadidura consecuentes. Sin el grito detonante, y 

a veces agresivo, del vendedor, que debe traducirse 
en ese complejo artístico del color y la línea, para de-
tener el paso y fijar la atención del caminante, la re-
vista no llegaría a nuestras manos. Y ya en ellas, no 
la abriríamos tampoco con gusto si no despertase in-
terés la novedad, delicadeza o primor del dibujo. En 
resolución, hay que considerar la revista en el escapa-
rate y en la mano del lector; ante sus ojos y ante su 
espíritu, como si dijéramos. 

Supongo que todos los concursantes se hicieron es-
tas reflexiones al coger el lápiz o el cincel. Algunos 
han acertado en los dos sentidos. Mas la mayoría se 
ha inclinado al cartel, y dentro del cartel, al de tipo 
mural, sobrio, estilizado, pero ruidoso. M e refiero, cla-
ro es, a ese ruido de los colores violentos y los con-
trastes fuertes que pretenden cegarnos como la luz de 
un faro, 10 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 
nadie. En una pared gris los rojos, los amarillos y los 
verdes consiguen destacarse; pero en una pared cubier-
ta de rojos, amarillos y verdes, lo único que tiene 
eficacia sugestiva son los grises y blancos. Viene a ser 
algo así como el disco de señales en una calle con 
anuncios luminosos verdes y rojos o el faro encendido 
de una automóvil en una carretera a pleno sol. 

Volviendo al concurso de A R T E COMERCIAL, debe-
mos añadir que había muchos más carteles que porta-
das, y bastantes más carteles murales que de mesa. 
Hecha la selección, en la que yo intervine como jurado, 
a nadie oculto mis preferencias personales. Buscamos, 
con la aquiescencia de mis compañeros, las portadas 
que mejor se acomodaban por su perfección técnica, 
por la limpieza de su ejecución, por la originalidad, 
por su buen gusto y por su calidad artística 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 ilustración, a la mejor estampa deco-
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raciva, incluso al mejor dibujo; pero como el concurso 
era sólo de portadas de revista, tuvimos que sacrificar 
nuestros deseos. Ni siquiera disponíamos de libertad 
para escoger la obra técnicamente superior. En eso 
hubiéramos dudado mucho, porque los dibujantes es-
pañoles, conviene repetirlo, han progresado mucho más 
en oficio que en inventiva. De querer poner algún 
«pero» a este concurso y a los últimos celebrados en 
Madrid habríamos de señalar un exceso de corrección 
académica frente a la penuria de ¡deas geniales. Nues-
tros dibujantes trabajan mejor que piensan, quizá por-
que el trabajo es disciplina que se conforma al ritmo 
acelerado de la vida actual, y el pensamiento, función 
espontánea sin plazos ni prisas... No vendría mal un 
poco de audacia y desenfado en la elección de asuntos 
y motivos ornamentales, aunque padeciera un poco la 
corrección y pulcritud de los dibujos. 

Así y todo, dejamos consignado en nuestras discu-
siones para el fallo que trabajos como los de «Serny», 
Ferrer Sama, Espada, Prieto, Xeráu, José Luis Vega, 
Vida, Boué, Alonso, Barahona, Matamala, «Boni», 
Coronado, Ausejo, Aristizábal, Garay, López Gallego, 
Mairata, Obís, Pardo Galindo, «Estebita», Campos, 
Robles, Del Valle y algunos otros cuya omisión invo-
luntaria lamento de antemano, aparte de los elegidos, 
merecerían recompensa en cualquier otro concurso de 
bases menos rígidas. La merecen, no por la firma, a 
salvo de dudas, sino por la calidad artística, muy su-
perior a la de los primeros premios de los certámenes 
habituales. 

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

FALLO DEL JURADO 
A L redactar A R T E C O M E R C I A L las bases de su con-

curso de portadas, manifestó 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 críticos, y especialistas 

publicitarios y técnicos como más capacitados para juz-
gar este certamen. 

La mayoría de los artistas concursantes han coin-
cidido con A R T E C O M E R C I A L en la designación del 
Jurado, designando por gran mayoría los nombres de: 

D. Luis Gil Fillol, como crítico de Arte. 
D. Vicente Vega, técnico de Publicidad. 
D. Juan Martorell, como especialista de Artes Grá-

ficas. 
D. Amado Oliver, y D. Joaquín Ramos, 

los cuales han redactado el acta que a continuación 
transcribimos: 

«Los abajo firmantes, requeridos por la dirección 
de la revista A R T E C O M E R C I A L para decidir en el con-
curso organizado por dicha publicación con objeto de 
premiar el mejor original de portada que se presen-
tase, hacen constar, ante todo, las dificultades con 
que tropezaron en su labor, debidas a la buena ca-
lidad 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 único premio al original número 23, fir-
mado por Juan Luis; lema, Constelación. 

Asimismo, y en atención al mérito indudable de 
otras obras, recomiendan a Ja dirección de A R T E C O -

M E R C I A L la adquisición de los siguientes originales, 
que se citan por el orden numérico observado en el 
catálogo: número 7, Heraldo comercial-, número 12, 
El arte abre el camino al comercio; número 47, No 
caigo; número 54, Las paredes hablan; número 65, 
Estrellas; número 70, Composición; número 83, Al-
tura; número 90, Banderín; número 98, Fantasía; 
número 129, sin lema, y otro también sin lema y nú-
mero en el catálogo, 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.—A. Oliver, J. Ramos, Gil Fillol, 
J. Martorell, V. Vega. 

R A M O N S E R N Y G O Z A T A N 

P U | • 

A R T E 
COMERCIAL i M 
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AVY R.U R.G I A 

Creación publicitaria de O. E. S . T. E. 
«Layout» y redacción: P. Prat. Ga-

balli. Foto: Batlles-Compte. 

¿Fotografía? 
¿Dibujo? 

La influencia del cine, tan mani-
fiesta en múltiples aspectos de nues-
tra vida, se ha determinado asimismo* 
en la ilustración publicitaria. Los 
nuevos ángulos 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 representación objetiva y 
realista de la foto, la han adoptado 
con entusiasmo, creyendo encontrar 
en ella el mejor reactivo de su pú-
blico. Pero no se dan cuenta de que 
esta forma definida 110 actúa en estí-
mulo de la imaginación, ya que crea 
una impresión estática. Su perfecta 
definición, el acabado de los deta-
lles y de la exacta valoración de los 
tonos de la imagen, no especulan con 
la acción imaginativa y evitan, así,, 
que esta trabaje. 

Toda representación realista es 
fría 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-
ción a los hechos físicos, que no son 
precisamente los que más estimulan 
las acciones humanas, sino los emo-
tivos. Su absoluto realismo engaña 
a la vista por el detalle, sin reque-
rir a la imaginación por el deseo, 
anulando de esta manera todo el valor 
publicitario del mensaje, ya que el 
movimiento activo resta interés. La 
fotografía, que es una representación 
concreta de lo real, suspende todo' 
vuelo imaginativo y reduce el poder 
de la fantasía por las formas natura-
les que impone. 

i 
8 

Ayuntamiento de Madrid



El dibujo, por el contrario, puede 
ser apartado fácilmente de la fami-
liar representación y crear estímulos 
insospechados en la atención y el ' I 
interés. El dibujante capta mental- ' 
mente el carácter más sobresaliente 
de una imagen, y la representa con 
el relieve preciso para que el poder • 
de sugestión actúe en forma agrada-
ble, pero incisiva y violenta. 

Para el artista creador es fácil 
ajustár su dibujo a la expresión de 
una idea, sobrepasando todos los lí-
mites vedados a la fotografía, que 
sólo concreta una impresión visual 
y detallada de la forma; en el di-
bujo es posible dar una impresión 
general y emotiva, sin la insistencia 
de unos detalles innecesarios, expre-
sando el verdadero carácter de una 
idea personal e impresionando di-
recta y positivamente. 1 

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

J . de S'Agaró 

PARTAGAS 
...ij nada más 

Creación publicitaria de Dardo. Dibu-
jo original de Julio Ferrer Sama 
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E s t r a p e r l o 
y ¡i u b I i e i d a d 

A l f o n s o M a n g a d a S a n z 
sus alcances funestos , esbozaron dos i lustres sa-
cerdotes : El Padre Fé l ix García, en varios artícu-
los publicados en El Español, y el Padre Azpia-
zu, en una obra 'excepcional : La moral del hom-
bre de negocios. E s lást ima que los esfuerzos de 
estos i lustres religiosos en sus valientes escritos 
sobre el acaparamiento y el precio abusivo, no ha-
yan alcanzado una difusión más «popular», que de-
mostrara p lenamente a las masas la posición de la 
Iglesia ante este problema moral y económico, que 
ataca abier tamente lo in jus to , aunque provenga 
del poderoso, y defiende al l iumilde y al proleta-
rio, pr imeras víct imas del estraperl_o. 

El ligero concepto que tenemos de los daño» que 
el acaparador o «estraperlista» ocasiona a la so-
ciedad, se inicia con un error gramatical o de 
concepción sobre la palabra estraperlo. Las cuatro 
sílabas de este vocablo, encubriendo su verdadero 
significado, lian d ibujado un t ipo de delincuente 
escapado de nuestra novela picaresca, mezcla de 
bandido generoso, de contrabandista , de pequeño 
t imador, visto casi s iempre con benévola s impatía , 
y a quien liay que perdonar su «pequeño» delito 
como compensación de una pequeña comodidad o 
servicio (2). Y este vocablo, incorporado alegre-
mente a nuest ro léxico, al diálogo teatral , al cine 
y a otras manifestaciones gráficas, debe desapare-
cer, para que se grabe en la mente de las gentes 
el verdadero y nefasto sentido de esta palabra que, 
e legantemente encubre al robo, a la estafa, a la 
usura y al f raude. 

Es lamentable la insensatez con que hemos adop-
tado esta palabra, uti l izada hasta en el anunc io ; re-
producimos uno, pésimo también como publicidad, 
y que demuest ra el «festivo» concepto del estraper-
lo y la general indiferencia y pasividad. 

Con la alcahuetería de la palabreja a que nos re-
ferimos, hemos llegado a la conclusión de que para 
muchos el estraperlo 110 es un delito (3). Ex i s te 
un poco de ceguedad cretina al considerar al «es-
traperlista» como un intermediar io út i l que nos 
procura cuanto honradamente 110 es fácil conse-
guir ; y esto es lo triste, que 110 careciendo en ex-

(2) «El ladrón descarado ya no e s un ladrón; e s un estra-
perlista que circula en soc iedad y se acredita de experto 
en esta nueva industria del estraperlo.» (PADRE FÉLIX GAR-
CÍA. El Español. Madrid, 15-X1I-45 . ) 

(3) «Todo e l lo , a fuerza de ser absurdo , nos va pare-
c iendo lógico y natural. Son c o s a s de la guerra, se d i c e ; 
un f e n ó m e n o universal . Y con esta senci l la razón se da 
por aceptado el f enómeno y quedan excu lpados l o d o s los 
e x c e s o s >y de formac iones en materia de n e g o c i o s fraudulen-
tos y a b u s i v o s . » (PADRE FÉLIX GARCÍA. El Español.) 

¡Arrea, Faraón, que nos quitan el 
Irazperlo'. El texto de este anuncio 
publ icado a toda plana, revela c ó m o 
se toma a broma el tráfico ¡legal en 
medio de la general indiferencia 

y pas iv idad. 

No se extrañen nuestros lectores del t í tulo que 
•encabeza este t rabajo . El estraperlo guarda a lgunas 
relaciones con el arte de vender, aunque el vender 
fuera de la ley deje de ser precisamente un arte. 

Las consecuencias del mal l lamado estraperlo 
•van repercutiendo de tal modo en la normal acti-
vidad industr ia l y mercanti l , que es hora ya de 
iniciar en España una cruzada en serio contra este 
m a l . No ponemos en duda el justo sentido de infi-
n idad de disposiciones oficiales dictadas con el 
ánimo de ext i rpar esta lacra social.(1), pero hemos 
de reconocer la inuti l idad de esta legislación, mien-
t r a s el comprador y vendedor 110 se percaten de las 
.graves consecuencias de este delito, penado en to-
dos los códigos del mundo y en las conciencias de 
los hombres honrados, y que se ha encubierto ale-
gremente con una palabra de nuevo cuño : estra-
perto. 

Este modesto t rabajo no pretende descubrir nada 
nuevo ni dar orientaciones definitivas. Vamos a in-
sist ir sobre el estraperlo, estudiándolo 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 e s , por ca-
rambola, ocas ión para todo abuso de prec ios .» (PADRE A7.-
PIAZU.) 
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ceso de pr imeras materias y de recursos alimenti-
cios, se encuentre de todo o de casi todo, pero siem-
pre dejando una par te de honrados esfuerzos, de 
t raba jo y de ahorro, en las garras de uu parási to 
social improductivo ; y lamentable es también que 
intel igentes comerciantes, industr iales y hombres 
d e 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, 
y hablar de t iempos de crisis o echar la culpa de 
lo que sucede a nuestros rectores económicos, sin 
ver claro que la sistemática y progresiva amplia-
ción del estraperlo, esquilma 'de tal modo el bol-
sillo del comprador y su capacidad adquisit iva, 
que la paralización general del comercio es auto-
mát ica . No hace fal ta ser uu lince en materia eco-
nómica para percatarse de este hecho fundamen-
tal , que altera la ley de la oferta y la demanda, 
y basta uu elementalísimo ejemplo. Un ki lo de ce-
mento es difícil de adquirir . Difícil en razón del 
acaparamiento y usurpación de los servicios habi-
tua les de distr ibución. Si an te la imposibilidad de 

las cosas a causa del estraperlo. Ford estaba con-
forme en elevar los ingresos a los elementos úti-
les para la producción, pero Ford no hubiera esta-
do conforme en que el precio de los coches fuera 
elevado caprichosamente por los intermediarios. 
Esta teoría es contraria a que el sueldo de las cla-
ses media y humilde sea la principal víctima del 
mercado negro, al ser absorbido en su mayor parte 
en compras de artículos de primera necesidad. 

COLABORA fN LA 

e s u f t 

-íu- salud- ij fie hleHísim, 
y se íuH/ia. cok fe i/tabula 

S U P R E S I O N DEL É STR f tpE f t LB 

adquir i r lo recurrimos al acaparador, aparentemen-
te liemos obtenido un imposible, y podemos reven-
derlo ganando unas pesetas. Pero si el cemento 
vale cinco pesetas y mediante la cadena de inter-
mediarios innecesarios lo compramos para ven-
derlo a 20, hemos encarecido sensiblemente «algo», 
lo que mater ia lmente plasmamos con el cemento y 
robado a la economía del comprador 15 pesetas ad-
quisi t ivas, con las cuales se puedan comprar otras 
cosas. E n cuanto a la importancia del poder adqui-
sit ivo, recordemos s implemente las palabras de 
Ford : «No me importa que mis obreros tengan 
sueldos más elevados, pues así podrán comprar 
más fácilmente mis propios coches.» Flste ejemplo 
no podemos aplicarlo a la elevación del valor de 

Dos bocetos de lo que podrían ser los 
carteles para la campaña de extinción 
del estraperlo. En ellos se atacan los 
problemas vivos del consumidor y se 

pide su colaboración. 

Por esta causa nada valen las limitaciones de im-
portación y otras prudentes medidas del Estado 
c|ixe facilitan la creación de una industria nacio-
nal, ni tampoco Jos avances de la legislación so-
cial española, que, partiendo de principios justos, 
equiparan razonablemente los salarios con. el nivel 
de vida «oficial». De poco nos valdrá una prepon-
derante industr ia propia, si su producción está ve-
dada a los españoles, 110 por una injusta política 
de salarios, sino por la sencilla razón" de que una 
barra de pan es cobrada en el mercado negro a 
2,50 pesetas. 

Es indudable que las leyes económicas que ri-
gen el comercio de una nación permiten beneficios 
individuales justos que reportan a la comunidad 
beneficios productivos. En el momento en que este 
beneficio es ilícito, y 110 está basado en el esfuerzo 
o t rabajo, es claramente in jus to (4). Este es el 
caso de los beneficios obtenidos con el estraper-
lo (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 pública.» (Rcrum Novarum.) 

(5) «Un Estado perfecto no permitirá más que una acti-
vidad comercial moderada.» (De Reg., II, 3 . ) 

\ M A P A R A R A M U N O S O E I A C A P A R A B A R 

X E S T R A P E R L I S T A . M I P E R M J T A S Q U f T t 

G O I R B O B A EN I A SUPRES ION QEL E S T R A p E l U Ü 
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ción del productor insuficiente, su rendimiento 
es menor, produciéndose un nuevo aumento en los 
precios, círculo vicioso de difícil solución. 

¿Has ta dónde se llega con esta inconsciente ca-
rrera de precios ? No se puede vaticinar. Hay que 
atacar el mal antes de que sea inabordable. La mis-
ma facilidad con que se han enriquecido unos 
cuantos arrastró a otros a las fáciles corrientes del 
estraperlo, buscando uu t raba jo fácil y remunera-
do, o bien, por la necesidad de mantener el ni-
vel de vida que el mismo estraperlo ha impuesto. 
Así se va a crear una inflación y el in interrum-
pido aumento en los precios reducirá notablemen-
te el bienestar general y creará un descontento (6). 

Para el comerciante honorable estos momentos son 
difíciles. No lia}' más que dos caminos : Ajus ta rse 
a normas honradas y pasar por momentos difíci-
les ante las audacias de la competencia o traficar 

(6) E] usurero de precios ni sabe ni puede detenerse en 
su carrera desenf renada ; trafica con cualquier cosa y a 
costa de cualquier persona a trueque de ganar dinero. L o s 
e jemplos de nuestros t iempos son palpables . ¿No se está 
traficando con artículos de primera necesidad y a costa del 
pobre y el humilde? (PADRE AZP1AZU.) 

T H E K I T C H E N F R O N T 

O N T U L K 1 1 t 11 E K F R O N T 

The Ministry 
of Food 

T O READ 
MOM nc»spjpc:s and magazines are tunning 
special wartime cookcry ícaturcs. Read thcm 
regularly. It is a good plan to cut oui ihe 
items ihai interest you and keep thcm 
handy in a scrap book 

T O LISTEN 
Broadcasts have been arranged to give all 
the latest practical information about buying, 
preparing and cooking food. Look out for 
them. Thcy teü what foods are in icason 
and how they can be used. 

T O W A T C H 
Simple demonitrarions in cooVcry md mea! 
planning are being arranged up and down 
ihe country. AsV for particular', from your 
local.Food Office or EJucalion Auihority. 
Go along and lakc your friends. 

T II E M I N I S T R Y O F 

El Ministerio de Alimentación se di-
rige a las amas de casa para que 
leaii en los per iódicos y revistas cómo 
lia de cocinarse en t iempo de guerra; 
para que escuchen por la radio las 
últ imas instrucciones sobre la com-
pra y preparación de los a l imentos 
para que acudan a las demostrac iones 
prácticas que dan las o f i c inas de 

a l imentac ión . 

también f raudulentamente . ¿Qué hacer entonces an-
te una competencia desaprensiva? Los sueldos, los 
impuestos, todas las cargas, has ta la ley que le 
prohibe cerrar su establecimiento sin indemnizar 
a sus dependientes y empleados, son iguales a los 
de sus rivales comerciales. ¿Qué haría un Tribu-
nal de Trabajo ante una suspensión de activida-
des mercanti les con perjuicios para terceros, si un 
comerciante por escrúpulos de conciencia se resis-
tiera a seguir la corriente general y cerrara su es-
tablecimiento ? 

No vamos a seguir insistiendo sobre las fa ta les 
consecuencias del mercado negro ; pero el tema, por 
su importancia para el comercio, encaja perfecta-
mente en las páginas de A R T E C O M E R C I A L . Las so-
luciones las pueden señalar los economistas, los 
sindicatos, autoridades, industriales, -sacerdotes, es-
critores y cuantas actividades y organismos regu-
lan la nación, abordando comúnmente esta lacra 
social que tantos daños está causando a nuest ra 
economía (7). 

Nos proponemos en esta serie de t rabajos sobre 
problemas de t ipo general , relacionarlos con la pu-
blicidad, como ef icaz 'complemento de solución (8). 

Puede ser m u y est imable la colaboración de la 
publicidad como un medio más para combatir el 
mercado negro. Para un tema de interés tan gene-
ral, no debía fal tar la colaboración periodística, re-
servando al servicio del Es tado determinado espa-
cio. ¿No se le ofrece ya al Es tado este espacio 
para la publicación de las noticias y avisos ofi-
ciales ? La propaganda complementaria, carteles, 
folletos, etc., puede ser costeada con los ingresos 
obtenidos por las sanciones. Nunca será cara esta 
publ ic idad, . aunque se invier tan en la misma su-
mas respetables, pensando en los beneficios que 
reportaría el es t raugulamiento total o parcial del 
estraperlo. 

No vamos a reiterar nuevamente los factores 
psicológicos y las reacciones del público ante es-
tas propagandas. Las mismas apetencias, temores 
y egoísmos humanos que aplicaba al problema de 
luz y agua son util izables en este caso. 

Hay que imponer en pr imer lugar una educa-
ción del lector, q^ue haga comprender claramente 
el verdadero significado de la palabra estraperlo. 
Damos algunos bocetos de anuncios y carteles que 
pueden definir gráf icamente al vocablo, señalando 
a los culpables, y avergonzando a quienes, por 
ignorar el mal que hacen, o por considerar el de-
lito como pequeño fraude, se incorporan a las fi-
las del estraperlismo. Estos carteles o anuncios de-
ben ser reiterativos. Es posible que se encuentre 
en ellos crudeza y excesivo realismo, pero su con-
cepto no ha de avergonzar a nadie, y menos en un 
país donde la legislación social es avanzadísima 
y siempre orientada a beneficiar al humi lde y al 
productor. Es t a misma propaganda reforzaría otras, 
y pondría en evidencia cómo el estraperlo es cau-
sa de que se malogren la mayor par te de los 
avances sociales. 

Las posibilidades o recursos de esta propagan-

(7) Luis Cl iment , enviado especia l del periódico Madrid 
•en La H a y a , da cuenta de que un país hasta hace poco 
t iempo invadido ha restaurado su economía y yugulado me-
diante d i s p o s i c i o n e s de t ipo económico al estraperto. La 
triste experiencia de otros pueblos ha s ido bien recogida 
por los d a n e s e s , y v iendo que el mercado negro no condu-
cía a nada bueno , se han abstenido de hacerlo . ¿Propa-
ganda? ¿Patriot ismo? ¿Dureza en las sanc iones? No lo 
espec i f i ca en su articulo el Sr. Cl iment , mas las med idas 
han deb ido ser duras , puesto que se ha l legado a la inter-
vención de cuentas corrientes , no permit iendo invers iones su-
periores a 5 0 0 f lorines por mes . 

(8 ) Véase el trabajo del firmante sobre falta de luz y 
agua, publ icado en nuestro primer número. (N. de R.) 
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d a son i l imi tados . Sus consecuencias s iempre pro-
vechosas. H a s t a para el exter ior sería mues t ra 
de que nues t ros propios males son abordados de-
mocrá t i camen te y en beneficio de las clases tra-
ba jadoras . Otro recurso de explotación en la 
p r o p a g a n d a es el de la h ig iene . Al t raf icar f rau-
d u l e n t a m e n t e con ar t ículos a l iment ic ios nos he-
m o s olvidado d e las m á s e lementales leyes sani-
ta r ias . Todos hemos vis to el aspecto y suciedad 
d e cuan tos se dedican al estraperlo cal lejero con 
pan , tabaco y comestibles . De los m á s sucios 
ropa jes , de los m á s repuls ivos sacos, ent re la 
piel de depauperados tuberculosos o sifilít icos, 
ob tenemos el p a n que ofrecemos a nues t ros hi-
jos . Cabe como complemento sobre estos peli-
g ros l l amadas m á s o menos cier tas en aparen tes 
in formaciones de Prensa . A u n q u e en este caso, 
ha s t a la m e n t i r a o el clásico cuento de los ca-
ramelos envenenados es tar ían jus t i f icados , pues el 
p rob lema en su aspecto higiénico exis te . Conoce-
mos casos de in toxicación con p a n fabr icado con 
sus t i t u t i vos pel igrosos, y u n reciente t e legrama 
de la Agencia Efe , publ icado en toda la Pren-
sa española , da cuenta de que en los Es t ados 
Unidos , pa í s modelo de h ig iene a l iment ic ia , «las 
au tor idades san i ta r i as señalan u n g r a n aumen to 
de t r as to rnos in tes t ina les , que a t r i buyen a la car-
ne de l mercado negro, in t roducida f r audu len ta -
m e n t e en vagones no refr igerados». 

O t ra pa r t e de la gen t e acude a l estraperto pre-
ocupada por la salud de sus h i jos , considerando 
los rac ionamientos insuficientes . E fec t i vamen te lo 
son , 110 vamos a e n g a ñ a r n o s ; pero t ambién no 
•es menos cierto que nues t ros recursos a l iment ic ios 
son g r a n d e s y que ex is ten a l imentos al alcance 
de todos q u e pueden s u s t i t u i r a otros productos 
rac ionados . 

L a ignoranc ia en estas cuest iones de v i t aminas 
y calor ías es g rande . Aconse jamos a la Comisaría 
de Abas tec imien tos u n a información m á s regu la r 
sobre el valor v i t amín ico de sus repar tos y forma 
de sus t i t u i r por a l imentos de t emporada la fa l ta 
v i t amín i ca . Reproduc imos dos anunc ios ingleses del 
Min i s t e r io de la Al imentac ión . E n u n o se recuerda 
a las a m a s de casa la conveniencia de leer los pe-
riódicos y rev is tas donde se d a n recetas culina-
r i a s aprop iadas pa ra per íodos de escasez, se aconse-
ja la audición de emisiones especiales sobre pre-
parac ión y condimentac ión de los rac ionamientos 
y , por ú l t imo , se inv i t a a presenciar las demos-
t rac iones p rác t i cas que se hacen en diversos sit ios 
de I n g l a t e r r a . La Oficina de la Al imentac ión se 
enca rga de ampl i a r detal les. E l otro anuncio mues-
t r a las posibi l idades de las zanahor ias y de las 
pa ta t a s den t ro de la m á s va r iada cul inar ia . E s 
decir , q u e este anunc io da múl t ip l e s recetas sobre 
la f o r m a de p r epa ra r en «san-wichs» y en ensa-
ladas las zanahor ias , y al final recuerda que to-
das las m a ñ a n a s , a las ocho y quince, de te rmina-
da emisora l iabla a las a m a s de casa pa ra va r i a r 
la mono ton ía del m i smo a l imento con var iadas re-
ce tas . 

T e r m i n a m o s con u n a s pa lab ras del pres t ig ioso 
publ ic i s ta Pedro Gua l Vil lalbí , que just i f ican cómo 
merece la pena consegui r con la p ropaganda lo 
que no ha podido lograrse con m u l t a s y r ígidos 
controles : «El Poder públ ico no d ispone de 'órga-
nos e i n s t r u m e n t o s suficientes para poder l levar 
a cabo la fiscalización y la sanción a los extre-
mos m á s apar tados de los confines del mercado ni 
a las operaciones m á s minúscu l a s que en el mis-
mo se realizan.» E s t a s a t i nadas pa labras demues-
t r an cómo so lamente el públ ico educado previa-
mente , y convencido de los males que acarrea el 
estraperlo, sea quien lo concluya. Y para conven-
cerle, forzosamente neces i tamos p ropaganda . 

M l S S LIGHTFOOT works in a factory all day. 
Shc makes no song or dance about it, but she is doi-ng 

j.w herbit. And thething youcouldn'thelp notic-
ing is that e\:en in wartime conditions shc is 

seldom tired, never ill, never nervy. 
¿v What is it Miss Lightfoot docs that perhaps 

' you dorft? She eats potatoes and carrots. So 
"cío you. But she eats them every day—and 

every day in a differeñt way. 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 

1 Add two parts of grated 
raw carrot to onc part of 
fine!y shrcddcd whitc 
hcart of cabb3ge, and 
bind with chutney or 
sweet pickle. Pcppcr 
and sult.jo tasto. 

2 E q u a ! a m o u n t s of 
g ra t ed raw c a r r o t , 
c t b b a g c h c a r t and 
crisp celcry bound 
with chutney or sweet 
picklc. Pcppcr and sale 
to us te . 

Our dockcri don'C mlnd 
rítktar thetr llvei to un* 
load your food, but If you 
waico It their language is 

•omething horrible t 
3. Bind somc grated raw 

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

4. Cook diced carrot in curry sauce 
until tender enough to sprcad casily 
with a knife. 
All tbesc fillings taste their best with 

wholemeal bread. 

" Fadge " for Breakfast 
" F a d g e " is both nourishing and 

filling. It is cxcellcnt for breakfast. 
Boíl somc wcll-scrubbed potatoes, 

ihen pccl and mash them whilc hot. 
When ihc mixture is 
cool enough to hajtdlc, 
add salt, and work in 
enough flour to make a 
pliablc dough. Kncad 
lightly on a wejl floured 
b o a r d f o r a b o u t 5 
minutes, then roll into a 
large circlc about 1 KI. 
thick. Cut into wedge 
sbaped pieces and cook 
on p hot girdle, an electric 
hot-plaie.qr on the uppcr 
shelf of a quick oven 
until brown on both sides, 
turmng once. 

Car, ot-Cap 
Salad 

E v e r y w o m a n w h o 
valúes her good com-
plexión should have thit 
salad rcgularly. 

Cook two or ihr tc good 
sizcd potatoes in their 
sk ins . W h e n t e n d e r , 
strain without dryiug otf, 
to avoid making thcm 
floury. Slicc and dice 
ncatly; then dress in 
vinaigrene dressing (two 
parís of salad oil to one 
of vinegar, pcppcr and 
salt to laste) whilc they 
are still hot. Pile in a 

salad bowl lincd with a fcw shrcdded 
Icttucc Icavcs or w j f r c rc s s . Sprinklc 
with o littlc choppcd chive or rings of 
spring onion, and pilo high with grated 
carrot. T o inakc a more subktontul 
dish, add onc ur two boned sardinel 
or fillcts o í smoked herring. 

Potato Floddies 
Thcsé are real cncrgy givers. 
Scrub 2 potatoes nnd grate with a 

coarse grater over a bowl. Then add 
suílicient llour to form a batter. Sca&on 
with salt and pcppcr. Melt a lítele 
drtpping and make very hot in a frying 

pan. Drop the mixture 
in to it. VX'hcn brown on 
onc side, tum and brown 
on the other. Serve with a 
littlc jam if you want it as 
a sweet dish. If you want 
it as a savoury, add a 
pinch of mixed hcrbi 
and a dash of caycnnc 
pefepcr. 

When you " dig for 
viciory", grata vegttablei 
tve r.ormaUy impon from 
abroad — tomatoti, íeekt, 
carrón and oniom. 

R c m e m b e r to turn on y o u r w i rc l c s s at 8 . 1 5 c v c r y m o r n i n g f o r usc fu l 
food t ips f r o m the rad io K i t c h c a F r o n t . 35 

T H E M I N I S T R Y O F F O O D . L O N D O N , S . W . I 

En este anuncio se nos habla de «Miss 
Pie Ligero», que trabaja todo el 
día en una fábrica de guerra y se ali-
menta sólo con patatas y zanahorias. 
Pero cada día las come de una forma 
distinta. Y a continuación nos ofrece 
cuatro recetas distintas para hacer 
más variado y apetitoso este plato 

obligado. 
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Lo que va de ayer a hoy es frase 
que bien puede traducirse en el te-
rreno cartel ístico por lo que va de 
la mentira a lo interesante. La car-
telería, ese arte tan magnífico como 
desasistido por la crítica, tiene una 
historia muy corta, pero llena de 
encanto, que se inicia con la no-
vedad, para acabar en la eficacia. 
Cuando hacer propaganda tenía algo 
de romper la tranquilidad inmensa, 
que permitía a las gentes tomar cho-
colate entre suspiros melancólicos, 
los carteles se levantaban sobre una 
originalidad indudable. En nuestro 

S EII N Y 

Cartel de propaganda de San-
tander como ciudad de vera-
no, editado por la Dirección 

General de Turismo. 

tiempo, ese monumento al grito 
que se llama cartel, si no se le hu-
biera ocurrido ser más eficaz que 
originalista, tendría poco que hacer. 
Ayer, el que una rana se vistiese 
exóticamente, anticipando modelos a 
las «vedettes» de nuestro tiempo, 
valía para que las gentes comproba-
sen las excelencias de un agua mi-
neral conocida. Hoy, con la alusión 
de una caseta de baño, un sillón de 
playa, una toalla de caída noble, un 
sombrero de paja y unas gafas ahu-
madas se arrastra a las gentes a 
veranear. 

Carteles 
de ayer y de noy 

De lo original 
a lo eficaz 

E n r i q u e 
A z e o a g a 

No desconfiamos de que alguien 
nos asegure que lo origina! de an-
taño tiene más eficacia que lo eficaz 
presente. A primera vista parece que 
la rana altiva del «Agua de Solares» 
llama más la atención de los hom-
bres que este cartel, modelo en su 
género, síntesis de una serie de ex-
periencias plásticas anteriores, sin las 
que no podría ser. Sin embargo, 
como cierta razón histórica, impide 
que en nuestros días los cartelistas 
cultiven lo original sobre todas las 
virtudes. Esta rana, que dió tono-
entre tantas cosas a la calle de Se-
villa y a un rodante telón de anun-
cios del Teatro de la Comedia, 
desafiaba un ridículo que hoy no 
puede desafiar. La primera virtud 
trascendente de lo original es la de 
luchar con el ridículo. Pues bien; 
hoy a nadie extrañaría una origi-
nalidad consistente en que las ra-
nas se dispusiesen para un baile de 
máscaras. El cartel de antaño que 
nos vale para la argumentación de 
estas líneas fué algo «atrevido» era 
su tiempo, y no puede serlo, en 
época como la nuestra, donde el 
atrevimiento no se sabe nunca a-
dónde puede llegar. Lo que hoy 
nos llama la atención es la «atrevi-
da calidad» del cartel encargado de 
una propaganda. Y así, frente a 
aquel cartel lleno de encanto, arbi-
trario como toda su época, aunque 
tan acreditado por la historia de su 
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servicio', lo que nos subyuga en la 
medida de su bondad cartelística es 
ese otro que con muy pocos ele-
mentos integra una alusión de gran 
fuerza, por la que presentimos el 
mar. 

Detrás de la rana de nuestro 
cuento no está el agua mineral, sino 
a los pies de la misma. Detrás de 
este conjunto alusivo a que nos re-
ferimos, como ejemplo de cartel con-
temporáneo, sabemos que se encuen-
tra la sugestión marítima y nada 
más. La originalidad de la cartele-
ría pasada servía para cualquier cosa, 
puesto que si a nuestra ranita la 
ponemos un clavel en la mano, 
anuncia una florería, y si una cas-
tañuela, cierta fábrica de crótalos. 
La virtud tremenda de la cartelería 
presente, aunque maneje en princi-
pio más elementos, es la de multi-
plicar la eficacia por su enorme po-
der sugeridor. 

Está bien claro que el cartel ori-
ginal de ayer detenía 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 detenía con 
su espectáculo, para que después de 
gozar de su atrevimiento, nos infor-
másemos 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 eri su eficaz intención. Sin ne-
cesidad de esfuerzo, vemos, por tan-
to, que no era lo plástico puro lo 
que nos cautivaba en el cartel de la 
rana, sino el 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 artistas presentes lo que 
nos subyuga en la cartelería actual. 

Los carteles de ayer se valían en 
su originalidad de un asunto con el 
que, como con un cuento, entrete-
nernos para más tarde pescarnos con 
anzuelo. Los carteles de hoy tienen 
menos cuento, como vulgarmente se 
dice, porque, llenos de pretensiones 
plásticas, quieren, como los cuadros, 
informarnos de su tema, metiéndo-
nos de lleno en el mundo que tra-
tan de aludir. Así, a nosotros nos es 
imposible vivir en el mundo ínexis-

C A I ' I E L L O 

tente dentro del que parece radicar 
muy contenta la rana de «Solares»-
Sin embargo, frente al cartel marí-
timo que nos ocupa, no nos es nada 
difícil hacernos la ilusión de que-
pudiéramos comenzar a veranear. 

De lo original a lo eficaz ha trans-
currido la historia de la cartelería: 
última. Porque lo original en éste 
y en muchos terrenos 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 f a m o s o cartel del no m e n o s f a m o s o carte l i s ta , 
creado a f ines del p a s a d o s ig lo para propaganda 

del agua de S o l a r e s . 
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A 2 o t a m i e ti t o o 

y vida de negocios 
Dr. A. Vallejo Nájera 

Ilustraciones de Lorenzo Goñi 

Seguramente que el negociante es 
•el trabajador intelectual sometido a 
mayor desgaste cerebral, a causa de 
las condiciones en que desarrolla su 
trabajo. El filósofo medita, especula, 
se remonta a trascendentes temas 
.abstractos; el investigador profun-
diza los más difíciles problemas cien-
tíficos y técnicos; el poeta y el lite-
rato producen concepciones geniales, 
maravillosas creaciones artísticas. To-
dos ellos 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 ele los campos, de la soledad 
•del laboratorio, del silencio de la bi-
blioteca mientras trabajan. Tal cal-
ma, tal placidez, tal serenidad le 
•está prohibida al negociante, pre-
ocupado simultáneamente de mil 
•asuntos, acuciado por' competidores, 
solicitado por intereses contrapues-
tos y cuyas instantáneas decisiones 
pueden llevar a la ruina o a la pros-
peridad. 

Sucédense en vertiginosa vorági-
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-
temperánea el cansancio, el agota-
miento y la angustia. Conduce al 
cansancio cerebral el círculo vicioso 
<le una deficiente aportación de sus-
tancias energéticas al cerebro y de 
nna defectuosa eliminación de toxi-
nas cerebrales. Lleva al agotamiento 
cerebral que el fatigado órgano 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-

vistas contingencias, ineludible cum-
plimiento de perentorios compromi-
sos económicos. Infiérese la necesi-
dad de que el negociante guarde 
los preceptos de la higiene mental 
que le eviten el agotamiento. 

El agotamiento cerebral puede ad-
quirirse en determinadas circunstan-
cias, mucho más fácilmente cuando 
se trata de cerebros constitucional-
mente predispuestos al agotamiento. 

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

Las formas naturales de vida son 
cíclicas: frío y calor, invierno y ve-
rano, luz y oscuridad, sueño y vigi-
lia, trabajo y descanso. Algunos ani-
males de sangre caliente y muchos 
de sangre fría se sumen en el lla-
mado sueño invernal inmediatamen-
te que desciende la temperatura am-
biental. En el transcurso del día y 

de las estaciones el organismo huma-
no se halla sometido a alternativas 
condiciones ambientales que favore-
cen el trabajo o el reposo, por su 
influencia sobre las funciones orgá-
nicas. La noche está destinada al 
descanso y el día al trabajo, porque 
la oscuridad y la baja temperatura 
son condiciones propicias al sueño. 
Se evita el agotamiento si los apa-
ratos orgánicos, especialmente el ce-
rebro, suspenden durante determina-
do tiempo su actividad, pues sólo la 
máquina trabaja día y noche hasta 
desgastarse. 

¡ Qué magnífico reconstituyente 
cerebral el sueño! Durante el sueño 
disminuye el consumo de sustancias 
energéticas cerebrales, facilítase la o , . 
eliminación 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-
cesitará en la subsiguiente jornada. 
El sueño remoza el cerebro y le co-
loca en condiciones de máximo ren-
dimiento; el insomnio, el sueño 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 
países trabajadores son madrugado-
res, y los holgazanes, trasnochadores, 
porque la Naturaleza destina el día 
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 inspiración 
literaria y artística, a la especulación 
filosófica, mientras que la mañana 
es fecunda para el estudio, para la 
investigación científica, para el des-
arrollo de los negocios. El cerebro 
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refrescado por un sueño reparador 
produce matinalmente ¡deas concre-
tas y profundas; el cerebro espolea-
do por los estimulante artificiales 
(tabaco, alcohol, café, simpatina) pro-
pende a lo imaginativo, a lo fantásti-
co, a la superficialidad en el razona-
miento, a la discusión intrascen-
dente. 

Habitualmente sobreviene el sue-
ño a determinada hora, bajo la in-
fluencia de estímulos constantes en 
•cada caso individual, pues tiene su 
producción el carácter 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 se 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 
•sólo nimbarse. La costumbre influye 
•extraordinariamente en la produc-
ción del sueño, 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 días a la 
misma hora. 

La ración individual de sueño ne-
cesaria a la reposición de fondos 
•energéticos es tan variable como la 
alimenticia. Tenemos por temeraria 
práctica la de robar horas al sueño 
para aumentar la productividad ce-
rebral. Quien no logra espontánea-
mente la ración de sueño necesaria 
debe usar de hipnóticos, con todos 
sus inconvenientes, prescritos por el 
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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 recomendarla a todas 
las personas madrugadoras que ejer-
citan intensivamente el cerebro por 
la mañana. Es perjudicial la siesta 
a los apopléticos y tragones, y be-
neficiosa a los asténicos y agotables. 
La verdadera siesta requiere el pe-
queño sacrificio de renunciar a la 
sobremesa, la taza de aromático café, 
de sabroso licor y delicioso cigarro, 
acicates del consumo cerebral. Las 
comidas del hombre íle negocios pa-
ra hablar de negocios deben ser 
vespertinas, de muy limitada dura-
ción, como las protocolarias diplo-
máticas, y terminar a hora que no 
perturben el ritmo del sueño. 

Entre los muchos medios de lu-
cha contra ej agotamiento cerebral 
contamos, principalmente, con el 
cambio de trabajo y el ejercicio fí-
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 el cambio de asunto. Cier-
tos temas enervan más que otros, y 
el ocuparse alternativamente de asun-
tos gratos e ingratos, fáciles y difí-
ciles, excitantes y sedantes, es prás-
tica recomendable al hombre muy 
atareado. 

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

El paseo a paso lento, sin fatigar-
se, descansando de trecho en trecho, 
practicado en agradable compañía y 
grata conversación, requiere demasia-
go gasto .de tiempo como ejercicio 
físico eficaz. Es mucho mejor un 
deporte que, insensiblemente y sin 
aparente esfuerzo, ponga en juego 
todos los músculos, elimine toxinas, 
estimule las funciones vegetativas y 
regenere las neuronas, condiciones 
reunidas por la equitación y el golf, 
con la ventaja de ser innecesaria la 
pareja, como se necesita en la pe-
lota o el tenis, también recomenda-
bles. La equitación 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 aristocrá-
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tico en los círculos españoles— lle-
gará a ser deporte popular, porque 
comprende el máximo de condicio-
nes anejas al ejercicio físico propio 
del hombre de negocios y del tra-
bajador intelectual. Suficientemente 
atractivo, fuente de íntimas satis-
facciones del amor propio, polari-
za la atención en intrascendente ni-
miedad, reparte la energía 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 distracción implican re-
poso cerebral. La clásica tertulia es-
pañola distrae, fomenta las relacio-
nes sociales, amplía el círculo de 
amistades; pero excitan las discu-
siones triviales, chocan nuestras opi-
niones con las de otros, nos enerva 
la chismografía o las noticias sen-
sacionales. El juego es la más per-
niciosa de las distracciones que pue-
de buscar el hombre de negocios, 
causa de rozamientos, desazón y fa-

tiga cerebral, aunque las cantidades 
atravesadas sean insignificantes. Bue-
na costumbre higiénica la inglesa 
de cerrar la jornada de trabajo cer-
ca del fuego de la chimenea, arre-
llanado en cómodo butacón, mientras 
la imaginación divaga y levanta 
castillos en el aire. 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 español de co-
midas y espectáculos impide al hom-
bre ocupado la asistencia a teatros 
y cinematógrafos, elementos de cul-
tura y descanso cerebral. El hora-
rio de espectáculos está hecho para 
desocupados, holgazanes y trasno-
chadores, jamás adaptado a las ocu-
paciones del hombre de trabajo. La 
función vespertina comienza dema-
siado temprano, y la nocturna, de-
masiado tarde, y sólo los días festi-
vos le está permitido al hombre de 
negocios la asistencia al espectáculo. 

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 campaña 
contra el agotamiento nervioso, car-
coma de la economía nacional, de-
generación de la raza, modificando 
perniciosas costumbres y predicando 
con el ejemplo de una saludable 
vida de trabajo. 

• f i l t o t t a t a t i e m p o y d í ñ e l o 

T A L L E R E S : 

Evaristo San Miguel , 8 

P A P E L E R I A 
Y L I B R E R I A : 

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

Encargando sus impresos, revistas y trabajos 

comerciales en la antigua y acreditadísima casa 

ARTES GRAFICAS 

Que cuenta con un modernísimo material y 

obreros especializados en sus secciones de im-

prenta y encuademación • Para todo cuanto 

necesite relacionado con papelería y objetos 

de escritorio, posee un extenso y variado sur-

tido, así como de librería nacional y extranjera. 
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Anuncios 
por 
p a 1 a I) r a s 

Ramón Iiarreiro 

He aquí por dónde los «anuncios por palabras» van 
a resultar el mejor termómetro para medir y pulsar esa 
cosa extraña que llaman los señores «nivel económico», 
o que llaman las mujeres «tren de vida». 

Cuando a principio de siglo hicieron su aparición 
en España los anuncios por palabras, se redactaba así: 

«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,! número 8, preguntando por D. Isidoro 
Pérez.» 

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

Sin embargo, aquel señor que ofrecía en venta el 
comedor jacobino, decía a sus amigos: 

— ¡Hay que ver cómo se está poniendo la vida! Un 
anuncio simple que he puesto en «La Correspondencia 
de España», me ha costado dos reales... 

Al cabo de algunos años —19151 pongo por caso— 
la redacción de los anuncios por palabras ha variado 
notablemente. 

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

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

No obstante, el propietario del comedor en jaque 
habrá dicho cien veces: 

—Pero ¿a dónde vamos a llegar? Ese 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 
modificación: 

«Vendo comedor jabino completísimo. 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 completí-
simo continuará alarmándose. 

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

Y aquí sí se equivocó el anunciante. En nuestros 
días la mismísima oferta que nos ocupa se resuelve de 
este modo: 

«Jacobino. 14.465.» 
Posiblemente cuesta más dinero que el de 1905. 

Pero es que ahora los huevos, y los pollos, y las per-
dices... 

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

— ¡Cómo se está poniendo la vida! ¡Hay que ver 
cómo han subido los anuncios por palabras! 

Pero seguirá anunciando. Porque yo tengo la impre-
sión de que ese comedor jacobino que se anuncia a 
diario es el mismo siempre. Ese comedor es aquel que 
en un día del venturoso 1905 se ofreció así: 

«Por no hacerme falta, me desprendo...» 
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La evolución 
de 

i 

una marca famosa 

1 8 7 8 

1 9 1 0 

1 9 3 4 

1946 

¡ Renovarse o morir! Este aserto 
tiene aplicación a las marcas o di-
bujos comerciales. Todas las firmas 
de alguna antigüedad han tenido 
que remozar su símbolo o emblema 
para que al adaptarlo al ritmo y 
estética de la época, se «rejuvenecie-
ran» sin perder sus características 
esenciales en dibujo y color que 
acreditaron o caracterizaron la marca. 

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

Como ejemplo de feliz mutación 
reproducimos cinco diseños de la fir-
ma «Gunther Wagner Productos 
Pelikan, S. A.», cuya marca puede 
considerarse siempre como un acier-
to en sus cinco evoluciones, hasta 
e' extremo de que la figura del pe-
lícano ha ¡absorbido el nombre de 
los fundadores y los productos de 
esta casa son conocidbs en todo el 
mundo por artículos «Peíikan». Cla-
ro que a ello ha ayudado el acierto 

en la elección de esa palabra, fácil-
mente inteligible y aplicable a la 
mayor parte de los idiomas 

El nombre de la marca se lo ins-
piró a sus fundadores un ornamen-
to tallado en madera del siglo XVIII 
y el ¡nombre y el motivo inició la 
marca para una fábrica de colores y 
tintas fundada en 1838. 

Diversas mutaciones (1878-1910-
1934) han terminado en el original 
y estilizado último dibujo, debido 
a O. W. Hadank, que en esencia 
conserva la gracia y arte del primi-
tivo pelícano tallado, que alimenta a 
sus pequeñuelos. 
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Una campaña 
de publicidad colectiva 

Angel de Pablo González 
P e r i t o m e r c a n t i l 

A propósito de un interesante ar-
tículo aparecido en el primer número 
de esta revista (*) que trataba de la 
importancia de la publicidad colec-
tiva dentro de un mismo ramo de 
productores o vendedores, hemos re-
cordado una campaña que se reali-
zó en el extranjero, con rotundo 
éxito y pingües beneficios. 

Existe, quizá, una falta de com-
prensión, o más bien, acaso, una fal-
ta de decisión por parte de la mayo-
ría de los comerciantes e industriales 
españoles en cuanto a esta forma de 
publicidad se refiere. 

Prescindiendo de entrar en consi-
deraciones sobre la opinión, desde 
luego muy respetable, de esos comer-
ciantes, y deseando únicamente faci-
litarles una modesta orientación sobre 
el tema que nos ocupa, vamos a 
intentarlo a continuación, exponien-
do ún caso —de entre los muchos 
que pudiéramos citar— de publicidad 
colectiva, llevado a cabo hace ya al-
gún tiempo en una nación americana. 

Cierto número de casas industria-
les dedicadas a la fabricación de pin-
turas y barnices acordaron formar una 
agrupación de propaganda para lan-
zar una enérgica campaña anuncia-
dora de sus productos con el fin de 
demostrar al público 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 tal de dete-
rioro que se hiciera inevitable una 
reparación costosísima. 

Para la divulgación de las excelen-
tes cualidades de dichos productos, 
la indicada organización comercia] 
utilizó cuantos medios publicitarios 
tuvo a su alcance, en pro del lema: 

(*) Publicidad colectiva, por Vicen-
te Vega, ARTE COMERCIAL, núm. 1, 
págs. 3 a 5. 

«Preserve la superficie y salvará el 
resto». 

Se publicaron anuncios de plana en-
tera en las grandes revistas nacio-
nales e innumerables artículos en la 
prensa, distribuyéndose, además, en-
tre el público 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-

P a r a o b t e n e r 

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

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

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

u s e e l 

PAPEL CARBON 

WD 

EL MEJOR 
PAPEL CARBON 

á v w 
"Hlorca Registrada 

preso en todos los membretes de las 
cartas, facturas y demás papeles de 
las casas vendedoras, a quienes se les 
envió también manuales tratando del 
valor preservativo de la pintura, para 
su distribución entre la clientela. 

A los viajantes se les facilitó abun-
dante material de reclamo, consis-
tente en muestras, folletos, catálogos 
y objetos de exposición. 

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

En fin, llegóse, incluso, hasta soli-
citar la cooperación de los servicios 
sanitarios del país para que intervi-
nieran cerca de los propietarios al 
objeto de imponerles la idea de que, 
como medida de higiene para la sa-
lubridad pública, se hacía necesaria 
la limpieza de las fachadas de las ca-
sas correspondientes a patios, calle-
jones, calles particulares, etc. 

El efecto que esta publicidad com-
binada causó entre el público fué 
bien patente, pues éste comenzó a 
considerar la pintura como un ar-
tículo de primera necesidad, y se lo-
gró imponer a los propietarios ia idea 
de que una casa propiamente pintada 
es una casa reparada. 

Como consecuencia de tan magna 
propaganda, el negocio de la venta 
de pinturas tomó un gran incre-
mento. Los detallistas enviaban cada 
día mayor cantidad de pedidos a 
los vendedores al por mayor, y au-
mentó considerablemente el núme-
ro de casas pintadas, superando en 
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mucho al de cualquier otra época, 
aun en los tiempos más prósperos. 

Naturalmente, no sólo disfrutaron 
de esos beneficios los fabricantes y 
almacenistas en gran escala, sino 
que, claro está, también resultaron 
beneficiados los comerciantes al por 
menor, ya que estos vendedores se 
tomaron el mayor interés en la em-
presa, coadyuvando, por lo tanto, 
con su esfuerzo, ya que no económi-
camente, al feliz éxito de la campa-
ña anunciadora. 

Para costear los gastos de esta 
campaña contribuyó cada uno de los 
fabricantes agrupados con un peque-
ño porcentaje sobre las ventas efec-
tuadas durante un período de tiem-
po determinado (tenemos entendido 
que la aportación fué de i /q del 
i por ioo de las ventas totales reali-
zadas en un año), es decir, que con 
un desembolso mínimo 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 España, no tanto por des-
conocimiento de este género de pu-
blicidad como por la negligencia o 

apuntábamos al comienzo de este 
artículo, debido, tal vez, a que están 
abandono de los comerciantes según 
en la equívoca creencia de que el 
costo de esta propaganda resulta muy 
elevado. 

Sometemos las precedentes líneas 
a la consideración 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 campañas publicitarias de esta 
índole, en la seguridad de que no re-
sultarían infructuosos sus esfuerzos, 
ya que, ar!¿más de reportarles señala-
dos beneficios, conseguirían enseñar 
y hacer comprender al público la ne-
cesidad de adquirir, en muchos ca-
sos, determinados artículos que, aun-
que de momento no les fueran im-
prescindibles, se percatarían de la 
conveniencia o ventaja de comprar-
los para evitar con ello posibles ma-
yores gastos. 
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Distribución 
y 

publ ic idad 
Miguel Castellví 

Un estudio sobre la necesidad de coordinar 
la distribución y la publicidad 

í; m A 

Si fabrica usted un artículo de 
consumo general y anuncia: «De 
venta en todas partes», o más cauta-
mente : «De venta en todos los bue-
nos establecimientos», y no lo ex-
penden más 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», habrá muchos que 
recibirán una de estas respuestas: 
«No lo tengo», «No lo conozco», o 
ésta más perjudicial todavía: «No 
tengo de esa marca; tengo otra que 
es mucho mejor». Así, una deficien-
te distribución habrá conseguido es-
te resultado doblemente desastroso: 
defraudar a los clientes atraídos por 
nuestra publicidad y enviarles hacia 
vuestros competidores. 

Clientes suficientemente pro-
vistos. 

2.a C l ientes momentáneamente 
desabastecidos. 

3.a Detallistas que 110 son clien-
tes. 

Si la proporción de los segundos 
en relación con los primeros no re-
presenta gran cosa, procurad redu-
cirla rápidamente y acelerad vues-
tros envíos, pidiendo un esfuerzo a 
la sección de ventas. Pero si la pro-
porción es grande, hay algo que no 
«pita» en vuestra organización de 
ventas y será precisa una enérgica 
revisión antes de poner en marcha 
la publicidad. 

En cuanto a los detallistas no clien-
'tes, conviene reducirlos al mínimo, 

con anticipación al lanzamiento de 
la publicidad, haciendo los sacrifi-
cios necesarios para ganarse estos 
nuevos clientes: pedidos mínimos, 
facilidades de pago, devolución en 
caso de no vender, etc. 

Este sondeo os podrá orientar, 
además, sobre algunos puntos inte-
resantes. Quien lleve a cabo esta la-
bor ¡no se descubrirá ni dirá a las 
primeras palabras la marca para la 
que trabaja. Al contrario, deberá pe-
dir simplemente «un jabón» o «una 
hoja de afeitar» y poner cara de de-
jarse ¡llevar por el dependiente. Se 
dará cuenta en seguida de las prefe-
rencias del comerciante; observará 
la «sustitución» practicada, ocasio-
nalmente por unos, y más frecuente-

Antes de lanzar una campaña de 
publicidad debe usted conocer exac-
tamente el estado de la distribución 
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 clasificarlos en tres 
clases: 

Aquí se ve una caja-mues-
trario conteniendo d o c e 
unidades, cerrada y abier-
ta. Envase para Bálsamo 
Bebé, de los Laboratorios 

Federico Bonet. 
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U n o de los varios mode los de d i spos i t ivos de escaparates 
que ofrece Pel ikan para el lanzamiento de sus n u e v o s 
e n v a s e s de sus di ferentes artículos. Proyec tos de 

C. Sche l íer . 

mente por otros, pues habiendo pe-
dido luego «tal marca», de la que 
asegurará haber oído hablar bien, 
comprobará la presencia o ausencia 
de vuestro producto en casa del co-
merciante preguntado. Después con 
un poco de Viabilidad y una vez 
hecha la compra de una marca o 
de otra, podrá hacer hablar a su 
interlocutor sobre vuestra firma y re-
coger así las opiniones, las críticas, 
las sugestiones que os pueden llevar 
a perfeccionar vuestros productos o 
vuestra organización. 

* * * 

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

—Esto lo hará la publicidad —di-
réis. 

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

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 tie-
ne. En resumen, el detallista puede 
«frenar» la demanda que usted ha 
creado costosamente con su publici-
dad, y su influencia es aún mayor 
en el caso de un producto nuevo, 
en que la voluntad y convicción del 
consumidor aún son débiles. 

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

Centro do suscr ipc iones 

y venta para PORTUGAL: 

L I V R A I R I A 

P O R T U G A L I A 
Rúa do Carmo, 75 

L I S B O A 

Por ello es fundamental poner al 
detallista «de vuestra parte» y ase-

1 gurarse su colaboración 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 económico, 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 política 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 aconsejará. Este sistema estimu-
la al detallista y lo liga más a la 
marca. 

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

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

En cuanto a la reputación de su 
negocio —tercer punto que intere-
sa al detallista—, el fabricante debe 
estimular su amor propio de comer-
ciante moderno que debe tener las 
últimas novedades, v especialmente 
los productos lanzados por una in-
tensa campaña de publicidad. Tam-
bién el fabricante debe insistir so-
bre la calidad y prestigio de su pro-
ducto, que salvaguardará la reputa-
ción de probidad, de lealtad al co-
mercio, que no vende más que ar-
tículos 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 vehículos a 
emplear. 

* # # 

24 

Ayuntamiento de Madrid



Caja muestrario que presenta el producto y puede de-
corar una estantería o un escaparate. Proyectada por 
José Garay para la presentación de la nueva crema 

PROFIDF.N concentrada. 

Hay algo, además, 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 más le agrada. Su 
variedad es infinita. Cada caso acon-
sejará su confección y empleo. Des-
de el cartel-banderín —en cristal de-
corado o en esmalte— como indica-
ción de lugar de venta, hasta el es-
caparate, el cartel recortable, e! trans-
parente, etc., todos ellos tienen la 
ventaja de dar a la marca gran re-
lieve y al cliente la impresión de que 
el comerciante también recomienda 
vuestro producto. 

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

Son muchas las ocasiones que un 
fabricante avispado tiene para pres-
tar un servicio al detallista y anun-
ciarse él mismo. Una de ellas pue-
de ser enterarse de las necesidades 
más comunes del ramo y editar eti-
quetas para marcar precios, carteles 
indicadores (horas de oficina, de pa-
go, consejos, etc.), soportes para pre-
sentar ciertos artículos... y en un si-
tio discreto, pero visible, en este ma-
terial —creado en apariencia para el 
comerciante— colocar vuestra marca. 

Hay, además, otro tipo de mate-
rial que, por tener carácter docu-
mental u orientador, es útil también 
para el consumidor. Una marca de 
alimentación puede ofrecer un ca-
lendario con recetas de cocina para 
cada día, en las que, naturalmente, 
el producto tenga un gran papel. 
Una marca de productos de belleza 
puede ofrecer para colocarlo en el 
establecimiento, un espejo alrededor 
del cual haya los tonos o clases del 
producto apropiados para cada tipo 
femenino. No encontrará mejor sitio 
ni momento para la debida' compro-
bación de sus cualidades. 

# # # 

Pero hay más. Antes, mucho an-
tes de lanzar la publicidad, cada de-
tallista debe ser «trabajado» por una 
publicidad metódica que le haga co-
nocer los argumentos y ventajas de 
vuestro producto, así como las ayu-
das que para su venta puede encon-
trar en la publicidad. 

Una casa como Pelikan, tan só-

lidamente introducida en e! merca-
do, calculó dos meses y medio de 
preparación para distribuir un nue-
vo modelo de plumas. Así, a la apa-
rición del primer anuncio 4.500 de-
tallistas tenían el nuevo tipo en sus 
anaqueles, piezas de recambio y, pa-
ra los que tenían 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 campaña, pero fa-
cilitará mucho su labor el envío de 
un impreso documental sobre la pró-
xima campaña. Este impreso, que 
puede tener diversas formas y tama-
ño variable, según los casos, ha de 
tener cuatro partes esenciales: 

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

b) Descripción de la campaña: 
prensa, radio, carteles, modelos de 
escaparates, etc., etc., todo ello dan-
do impresión de masa, de obsesión 
que influya anticipadamente en el 
destinatario. 

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

con las condiciones en que se sumi-
nistra. 

d) Una hoja de pedido que per-
mita al detallista pediros sin más es-
pera : 

i.° Un complemento de aprovi-
sionamiento si le hace falta. 

2.0 El material de propaganda 
(escaparates, carteles o ayuda publi-
citaria) que pueda necesitar. 

Es evidente que este impreso, aun-
que 110 provoque un pedido inme-
diato, facilitará al menos la labor de 
vuestros agentes, que encontrarán a 
los comerciantes advertidos y dis-
puestos. Si, además, el agente lleva 
un álbum bien presentado en el que 
se vea más completa la documenta-
ción a que hacemos referencia en los 
apartados b) y c), todo esto termi-
nará por producir en el comerciante 
una sensación de importancia, orden 
y capacidad. 

En fin, un buen medio de con-
quistar a los principales detallistas 
consiste en organizar alguna mani-
festación espectacular: visita colec-
tiva a la fábrica, y un vino de ho-
nor, «lunch» o un verdadero ban-
quete. Estas son delicadezas que a 
menudo son más convincentes que 
los mejores argumentos. 
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ANIS ASTU 
C A S A F U N D A D A E N E L A Ñ O 1 8 0 5 

Pahlic/dad: UI.'OS DE VAIERIANO PEREZ. Cru«. 7. Madrid 

El ratón de la ciudad 
v el del campo 

Un ratón de la ciudad convidó a comer a un 
ratón del campo. Servido fué el banquete sobre 
un rico lápiz. La comida fue excelente. Pero tuvo 
mal fin la fiesta. Oyeron ruido a la puerta: H 
ratón ciudadano echó a correr; el campesino, si-
guio Iras él. Cvsá el ruido: volvieron los dos. 
"Acabemos el festín"; dijo el de la ciudad. "¡Has-
ta ya!—replicó el del campo—, ¡liuen provecho 
te hayan tus regios festines!, no los envidio. Mi 
pobre comida la lomo sosegado, sin que nadie 
me inquiete. ¡Adiós, pues! Placeres con zozobras 
poco valen." 

FABULAS D E L A F O N T A I N E 

Ilustraciones Je G. DORE 

Lo mejor 
que 

liemos visto 

Nos complacemos en destacar parte de la campaña 
realizada por una Agencia española. Corresponde a una 
sene de anuncios para el Anís de la Asturiana realizados 
por la firma «Hijos de Valeriano Pérez». 

Hay en esta campaña verdaderos aciertos, más dignos 
de ser destacados por la monotonía y abuso de temas 
manidos y faltos de gusto que se nota en las grandes y 
reiteradas campañas de productos vinícolas y licores. 

Nuestro elogio, 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, el 
anuncio tiende a elogiar las características y folklore de 
la región, no como idea asociada a la calidad u origen 
del producto, sino como repetida llamada, al menos en 
apariencia, a los consumidores andaluces. Más claro 
todavía: que se ambienta el artículo en determinada 
zona, sin cuidar para nada la propaganda y consumo 
en otras regiones o países. Pocas veces observamos que 
los anunciantes de los caldos meridionales hagan una 

propaganda bien orientada hacia el consumidor de! Norte 
de España, quien, por su climatología, puede ser un buen 
consumidor de vinos fuertes y confortantes. Dejemos es-
tas disquisiciones, a que nos lleva siempre el ánimo de 
aleccionar en los errores y aciertos ajenos, y volvamos de 
nuevo a la campaña de Anís de la Asturiana. 

Decíamos que no se hab(a explotado la figura de la 
asturiana hacia un falso regionalismo consumidor. La fi-
gura representativa de la marca, que da vida al slogan: 
uSh -presencia siempre agracia)), es graciosa y acertada en 
su dibujo. La'variación de ademán y postura es acer-
tada. 

Buena idea, de excelente gusto, el aprovechar los mag-
níficos grabados de Gustavo Doré, dando uniformidad a 
la campaña, clara y airosa y con acertados blancos, toda 
la disposición del anuncio. El texto de la fábula, correcto 
y amenamente redactado. 

Anuncios excelentes, dignos de ser reproducidos en 
nuestra sección «Lo M E J O R Q U E H E M O S V I S T O » . 

Ayuntamiento de Madrid



el cordero 

El HAS FUERTE SIEMPRE TIENE RAZOH 
Mrnde*!: 

llrbin na cnrderillo en un nrroyuelo y 
llegó i in tobo biiiubricnhi, bateando prn• 
deuebit. 

—¿for '¡lie me enturbia' el ayua?—di¡0 
mallín morado iiI conterillo—; teme m i 

—A'.t if encolerice i'neiha ifajetlad 
—ennlclij el cordero—; advierta que es-
toy bebiendo veinte pato» mis abajo; no 
puedo enturbiarle el agua. 

—Mr h< enturbia*, y s¿ que el año jmm-
do mntmutittle de mi. 

—¿t:üin» había de murmurar, ti no ha-
bia uaríduf Eitoy >¡u dettetar. 

—Entonce i «rrírt tu bermnno. 
—A'.i luí tengo, Señor. 
—fon nlyuuo de tu familia <eria... Me 

leurit mala rolan ind. lo mismo ruei/rm 
pnitnrri ijue ruestru« perrot. ¡Mr, lo ¡é 
'mu; bien. <j lie de rengarme! }' '•>• iifi.. el lobo etfje al corderilla, la 
liria ut /Olido drl bo\qur y te to come, t in 
jrriM ymeeta ni Cú«t que lo ¡xire:«L 

FABULAS DF'LA FONTAINE 

Ilustraciones Je C. DORE 
En la eitoeiHa en que las tibio' eéfiror baten 

cerdear ta cam'i>o« y foi anímalo il'¡<in la madri-
guera ¡nm b'JKarie la vida, curto bibo diciui a 
tin caballa que habla en h pradera. 

—/tlueua una?—ir dijo— ¿hultrnu yiii» no teiu 
borrego! CarrilU en iryuida en I'HI* 'Jinrn C-iillija 
lembé que valenne dr In iitliieúi. >' urrrcW, /uiiiio ,i pno. Sr finy¡6 alumno de 
lllpfrroiei, y le dijo que i unirlo /.II rirludet (i' 
todo* tai hierbal dr aquel yrado y '/ríe tatiia curar 
toda chte de alifafe i Si el utiar corcel JO di jimia 
decirle cudl ero "i dolencia, él. el lobo. Ir curaría 
gratis, puei re tic >t<¡nda <11 aquel fita je, ero, te-
•Jim la (irada, indicio de enfermedad.' 

—l.a que tenga et un lumor en ta pato. — Yo hay /¿irte del cuerpo r;uii pro/<siun a .uta• 
leí. Tengo el honor de <ni<fir a lot teñaret (aballo'i. 
Tambir a <oij cirujano. 

El bribón no pea¡abn indi que en qaiwr tiempo. 
¡Xira cor* \abre til f.rr.a, Vera el-rocln, que le ceia 
venir, diile tal pie ift-'cnfr« que le detlrozó Uu qu(-
jada' 

—Meircido lo lenqo—ie dijo el lobo, atribuid-
•Jo— Cada uno nga m oficia. ¿Por q iuf me metí 
a herbolarlo, it nu juy «iilt que carnicero? 

M«Jtf4 

FABULAS DE LA FONTAINE 

Ilustraciones Je C. DORE 

Í'JI lobti que un encontraba ¡aila su-
ficicntr enlic la> nrrjai de la rr rindo ti 
creyó arenario caler»- de una /uW de zorro 
pira di','razarse. Sr vistió dr j«r»/'.r. ],-•• 
IIÍI'ndoti una zamarra. Hizo rl cayado de lili 1/athUi, fin olvidar el albugo- !'•:<• i 
completar el rayana escribió en «ir »ii»n-f.iri". "So'J Periro, dr c\lc reluii'n " 

.|;i.iyiTi»rfn hit pata» diimi'rtm en el ra 
gado ir aprosiinó'l*i>o a f*nn. I'.'ilrn. rl 
verdadero Perico. í/'<M«r« profunda/nenie 
tendido •i.brr ta hierba. También dormí* . I 
¡•rrto iv baila rl albogue donnia. I'or dor-
mir tndni.dormían a»iruUr,>o Ini -irria* i 
fin dr eu'/núailiu mejor </ almrila', rl lobo 
qniio rrforzar ron >u. ^ilabrui ti nigaño de 'a dnfraz. y rilo Ir jurdía. \-i j.nrr/i-
t/ir In r>'¡ del ¡nitor. El á'i'rro Unible de 
ta suyt reiunó ri» i t bosque y dorubrió In 
ilmulaeiAn Dtrjirrlqron todm • tai ove ja y 
el maitii, y rt zayill. El pobre lobo, con <' 
Clorbn dr !n zamarre. no pudo huir ni de-
fenderte. 

Siempre dejan bn britr-mer algún cobo 
jurlto. El fofci obta ¡inapre como (abo. 

K 

FABULAS DE LA FONTAINE 

Ilustraciones Je C. DORE 

DC VAUIUAHO T E M Í C P A » MA 
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divulgar y dar a conocer aun a las 
inteligencias menos despiertas, un 
testimonio de los avances españoles 
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 
reproducción en carteles y otros me-
,dios gráficos como expresivo vehícu-
lo publicitario de nuestro Instituto 
Nacional de Previsión. Sé ha utili-
zado con discreción y diestra mano 
una bella combinación de dibujo y 
^fotografía, del que es buena mues-
i.ra el referente a subsidio de vejez. 
El del anciano leyendo es uno de 
ilos mejores carteles que hemos visto 
Ion propagandas sociales y digno de 
codearse con la técnica del país ex-
tranjero más avanzado y ducho en 
esta clase de campañas. La figura, 
plácida y simpática, forma un ar-
mónico grupo con el luminoso y se-
reno paisaje. 

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

Los cuatro millones de pesetas que 
diariamente reparte el Instituto Na-
cional de Previsión, bien merecen 
que esta labor de justicia social sea 
conocida por el obrero, el patrono 
y por el público en general. 

Excelente la aportación fotográfi-
ca del Sr. Tribaldos. 

La Exposición Permanente 

del 

Instituto Nacional 
de Previsión 

El Instituto Nacional de Previsión 
ha instalado una exposición perma-
nente, en la cual, artísticamente y 
con gran sentido publicitario, se re-
cogen en gráficos, 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 estata-
les tan logradas y bien concebidas 
como la presente. La escasa suges-
tión de la árida cifra y las palabras 
complicadas de la ciencia sociológica 
no han sido obstáculo para que el 
jefe de esta propaganda, D. Manuel 
Hervás, y sus magníficos colabora-
dores los dibujantes D. Félix Alon-
so y D. Carlos Villalba, hayan lo-
grado una exposición atrayente y 
conseguido su difícil propósito de 
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El comercio 
en el siglo XVIII y parte del O(IX 

José Vega 
Licenciado en Derecho y Filosofía y Lelras 

Dos hechos históricos, 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 tónica moderna. Ya en-
tonces puede apreciársele en sus dos 
aspectos fundamentales: el jurídico, 
que abarca el conjunto de contra-
tos celebrados con intención de lu-
cro, y el que pudiéramos llamar ex-
preso, que comprende ciertas ins-
tituciones cuyo poderoso auxilio 
encauza, orienta y engrandece la ini-
ciativa comercial, como, por ejem-
plo, los pesos y medidas, la mercan-
cía moneda, las bolsas o lonjas mer-
cantiles, etc. Además, como rasgo 
definitivo de la época, considerado 
también base de la relación comer-
cial contemporánea, h a s t a el si-
g lo XVIII no se reglamenta, con su 
fisonomía actual, la institución de la 
letra de cambio. 

Siendo el cambio y el transporte 
factores primordiales del área mer-
cantil, sólo una regulación 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: i.° Vías 
de transporte (terrestres, marítimas 
y fluviales). 2 ° Medios de locomo-
ción (hombres, acémilas, carruajes, 
buques). 3.0 Medios de contabilidad 
(pesos, medidas). 4.0 Medios de ne-
gociación (Personales: factorías, co-
rredores, comisionistas, agentes. Ma-
teriales: moneda e instrumentos de 
crédito). 5.0 Lugares de contratación 
(ferias, mercados, lonjas, docks o al-
macenes generales de depósito. 6.° 
Medios de comunicación (peatones y 
correos). 7.0 Medios de protección 
(leyes específicas, consulados, tribu-
nales, derecho internacional). 8.° Me-
dios de fomento (asociaciones par-

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

En España, la dinastía borbónica 
no fué tan funesta para el comercio-
como la austríaca, pues todos sus re-
yes lo miraron con predilección, 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 formación 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 españoles da-
tan el renacimiento de nuestro co-
mercio y la reforma de nuestra le-
gislación mercantil. Si no hubiesen 
privado en los consejos de nuestros 
gobernantes algunas ideas erróneas, 
así acerca del tráfico interior como 
del sistema colonial; si no hubiesen 
prevalecido las teorías sobre la tasa 
y las aduanas interiores; si las gue-
rras marítimas 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 salían a veces 
perjudicados nuestros intereses mer-
cantiles, el comercio habría recogi-
do los beneficios que debían repor-
tarle la protección 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 Cádiz—; el estableci-
miento de la Comisión de Filipinas, 
la uniformidad de las aduanas sin 
distinción de provincias, la creación 
del Banco de San Carlos, la dero-
gación de muchas restricciones que 
dificultaban el transporte de géneros 
y frutos, el desarrollo, aunque no 
grande, de las vías de comunicación, 
y el aumento y mejora de los Con-
sulados. 

Hacía mucho tiempo que las le-
tras de cambio, y demás documentos 
análogos, estaban exigiendo nuevas 

o o 

leyes.-Unos agentes de tanta impor-
tancia y que por su naturaleza han 
de ser objeto de repetidas operacio-
nes, necesitaban de reglas fijas que 
sustituyeran al uso, no siempre uni-
forme y más o menos vago por lo 
general. 

A mayor abundamiento, el co-
mercio había aceptado los servicios 
de nuevos auxiliares, que le facilita-

25-
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ban toda suerte de operaciones con 
cualquiera de las plazas notables, y 
•con la mayor diligencia y economía. 
Semejantes auxiliares, con el nom-
bre de comisionistas, se subrogaron 
•en lugar de las costosas factorías sos-
tenidas hasta entonces por los Con-
sulados o gremios de comerciantes, 
y disminuyeron mucho el número 
de las que corrían de cuenta de va-
rios particulares. Añádase a esto que 
en las sociedades mercantiles, regi-
das antes por el mero derecho co-
mún, la jurisprudencia comenzaba a 
introducir una distinción relativa a 
la responsabilidad de los socios, dis-
tinción 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 
tenía a su cargo la administración de 
los intereses sociales. 

En suma, la creciente actividad 
del comercio hacía indispensable un 
sistema de contabilidad algo más 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 
vacíos, por manera que ellas son el 
primer cuerpo de Derecho mercan-
til que ha abrazado las operaciones 
terrestres y las marítimas. En los 
veintinueve capítulos que contienen, 
encuéntranse algunas disposiciones 
•consideradas como las primeras de su 
•clase en España; 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 compañías mercantiles, 
bien que sin clasificarlas, y deter-
minan sus formalidades, imponen la 
necesidad de contraerlas por medio 
de escritura pública, e incluso exi-
gen el juicio arbitral para dirimir 
las diferencias entre socios. 

Una colección de esta naturaleza, 
redactada con bastante claridad y 
acierto, no podía dejar de convertir-
se por la jurisprudencia en ley ge-
neral de la Monarquía, aunque en 
su promulgación se tuviera única-
mente a la vista el comercio de Bil-
!bao. En efecto, ella vino a ser el Có-
digo mercantil español; citábanlo los 

letrados, y a tenor de la misma fa-
llaban los Tribunales, excepto en las 
plazas mercantiles de la antigua co-
rona de Aragón, donde por lo que 
respecta al comercio marítimo se da-
ba la preferencia al Libro del Con-
sulado, en cuanto sus disposiciones 
alcanzaran o no hubiesen caído en 
desuso. Otras Ordenanzas —menos 
trascendentales, de sentido más lo-

Libro del Consulado del 
mar, publicado en Barce-
lona en el año 1 6 4 5 , cu-
yos preceptos seguían en 
vigor en el siglo XVIII. 

calista— se publicaron en Barcelona 
en 1763, en San Sebastián en 1766, 
en Valencia en 1773, en Burgos en 
1776 y en Sevilla en 1784. Además, 
durante el mismo siglo XVIII se es-
tablecieron Consulados en Zarago-
za, Málaga y otras plazas impor-
tantes. 

Ya entrado el siglo XIX, después 
de la invasión francesa y el subsi-
guiente colapso nacional, el comer-
cio hispano volvió a requerir campos 
de expansión y reciprocidad, siquie-
ra fuesen éstos de radio no muy ex-
tenso. Pero había que garantizar, o 
mejor dicho, encauzar gran número 
de cuestiones, problemas de tipo mer-
cantil, que aún estaban bajo el im-
perio del uso y sujetos a normas to-
davía arcaicas, de radio pobre. La 
ciencia, uniendo sus votos a los del 
comercio, encarecía más y más la ne-
cesidad de una reforma que nos colo-

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

En los últimos años del reinado de 
Fernando VII se pensó en atender 
apetencias tan justas. Conocióse que 
las Ordenanzas eran insuficientes co-
mo ley general del reino. El 30 de 

mayo de 1829 publicóse el Código 
de Comercio, cuya observancia co-
menzaría desde x de enero de dicho 
año. Luego —24 de julio de 1830— 
se publicó la ley de Enjuiciamiento 
sobre negocios y causas de comercio, 
mandada observar, lo mismo que el 
Código, 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-
cuperación, si no del terreno, del 
tiempo perdido. Aires de mercado 
universalista nos llamaban. España, 
aunque con su peso de tradición y 
costumbre, quería moverse, actuar, 
ser tenida en cuenta. Mil produc-
tos suyos —de legítimas cualida-
des— lo demandaban. Y el día 10 
de septiembre del año últimamente 
citado, se estableció la Bolsa de Ma-
drid. 

L L I B R E 
DE CONSOLAT 
D E L S F E T S 

M A R I T I M S 

A R A N O V A M E N T C O R R E G I T 
Y EMENDAT AB ALGVNES DECLARACIONS 

D S P A R A V L I S A L S I L A R G E N S . 

ESSENT CONSOLS DELA LOT1A DE 
la Mar lo, Mípoifich, March Actoni Roig Doílor en Medicina , y í 

MitpiclPlaoai Mercader- Y DefcaedoriSebaftia di CormeUn, 
y Lluyi Cla/efuilh Mercader!,Ciutadim 

de Barcelona. 

F N n M KC E LO N 

En I» F.fla.upa adm imflradi perSebjft 1» d<" CofcnelUi Mercader, 
Any di M. DC. XX * X V 
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PARA LA EDI/CAr.LOI» Y 0EBEHK> BECIPROCOS 

DE COMERCIANTES Y DEPENDIENTES 

p o n M A Y O R T n s \ o n . 

ae !£/) ?o 

Ei< LA IMPRENTA HE t * GUIA I»El COMEUf.lf», 
PLAZUKI.A l)K Gl.NES 7 

Un libro 
de hace más de cien años... 

q u e s i g u e s i e n d o m o d e r n o 

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

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

pendiente moderno. Sus principios, 
especialmente aquellos que tratan de 
las cualidades morales y honradez del 
comerciante, son difíciles de superar. 
El libro está impreso en el año 1844, 
en la imprenta de la Guía del Co-
mercio, Plazuela de San Ginés, nú-
mero 7, Madrid, y lleva por título: 
Macsimas mercantiles para la educa-
ción y deberes recíprocos de comer-
ciantes y dependientes por mayor y 
menor. El autor es D. Casimiro Ru-
fino, cuya personalidad en el comer-
cio desconocemos, ya que el libro no 
va precedido de ningún preámbulo, 
pero sí de un magnífico 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 paí-
ses. De ello da buena muestra en los 
capítulos que dedica a comercio ex-
terior y al conocimiento de moneda 
extranjera. 

Vamos a entresacar algunas frases 
de su capítulo «Carta de consejos 
mercantiles al nuevo comerciante», en 
la seguridad de que nuestros lectores 
coincidirán, con nosotros, en apre-
ciar que este libro, a pesar de sus 
ciento y pico de años de existencia, 
sigue teniendo «actualidad». 

«Cuando un joven entra a disfrutar 
su fortuna, ó á manejar un cuantio-
so capital antes que la esperiencia le 
haya hecho 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 riquezas, 
porque para ponerlas en juego se ne-
cesita la reunión de capitales y co-
nocimientos, que en general está casi 
siempre separados, lo que no suce-
derá si el comerciante esta suficien-
temente instruido para no estar bajo 
la dependencia de sus propios depen-
dientes...» 

«Ante todas cosas, permítame us-
ted le recomiende que no se acelere 
por acumular riquezas, porque según 
decía Salomón, el que se apresura 
a ser rico, no será bondadoso y la po-
breza vendrá sobre él. No ande us-
ted muy solícito en abarcar y me-
terse en multitud de negocios, por-
que los negocios muy estensos pron-
to hacen a un hombre, o muy po-
bre o muy rico. Jamás sea Vd. a la 
vez labrador y comerciante, porque 
antes de dos lustros las cucharas de 
palo se comerán a las de plata.» 

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

«Procure Vd. no tratar ni comer-
ciar con generos engañosos, inven-
dibles o falsos: el fraude puede ser 
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provechoso por una vez, pero al fin 
prevalece la honradez, y los bienes 
mal adquiridos suelen prosperar po-
co. De la honrada reputación que 
usted, se adquiera en los primeros 
años, estriba su crédito sucesivo.» 

tf.No aventure Vd. en una sola es-
peculación. Prefiera Vd. las especu-
laciones en pequeñas partidas de ar-
tículos varios, para que si la una falla 
la otra pueda compensar su pérdida• 
Gane Vd. poco, pero gane siempre.'» 

« G A N E U S T E D P O C O , P E R O G A N E 

S I E M P R E » . He aquí una máxima tan 
contundente y tan breve que, más 
que escrita el año 1844, parece uno 
de los más perfectos «slogan» publi-
citarios. 

(¡.Cuanto mas se sostiene uno so-
bre sus propios fondos, menos cuida-
dos, mas créditos y mas honor ten-
drá.» 

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

«Fije Vd. una hora cierta para 

j ^ o t o c j f c S a d o 

MONASTERIO 
P f l L M A , 4 7 
T E L E F . 1 4 0 4 1 
MADRID 

estar en casa, y no haga falta a per-
sona alguna, si es posible en el tiem-
po señalado.» 

«Pronta y dulcemente se gasta lo 
que poco cuesta, ésta suele ser la 
marcha del necio y vano heredero 
de todas partes, pero mas en Espa-
ña, donde padres comerciantes, hijos 
caballeros, y nietos mendingantes ha 
sido la marcha de los mas gruesos 
caudales, efectos de una dciciiidadú. 

educación paternal y man entendi-
das condescendencias con la niñez.» 

«Evite Vd. pleitos, especialmente 
con gente de mucho dinero y de 
mala intención. Necios y porfiados, 
hacen ricos a procuradores, escriba-
nos y letrados.-» 

«Si Vd. comercia por comisión 
para otros, haga por ellos lo que ha-
ría para sí mismo; por este medio 
conseguirá amigos verdaderos y justa 
reputación. 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, porque el camino de la feli-
cidad no es ciertamente el de la de-
licadeza, ni el de la ociosidad; no hay 
dulzura sin fatigas, ni ganancias sin 
sudor: más dificultades ha de espee-
rimentar Vd. en la formación del 
primer pequeño capital, que después 
para ser fuerte capitalista.» 

¿No es verdad amigo lector que 
estos consejos siguen tan frescos y 
lozanos como cuando el autor los es-
cribió? 

v i e j o r e f r a n e r o e s p a ñ o l p a r a 

A Z O R h a h e c h o p o p u l a r la f r a s e "Va etc. ¿ a m o i * . . . " d e A N I S 1 * - * C A D E N A S 

GRAN LICOR 

AZOR c r e a t o d a la p u b l i c i d a d d e la r e n o m b r a d a C a s a 

AZOR i l u s t r a e l v i e j o r e f 

h a h e c h o p o p u l a r la f r a s e " I fa eta f a m o s o . . . 

e x t i e n d e p o r e l m u n d o e l n o m b r e d e l G t L I S & y 

r e a l i z a l o s a n u n c i o s d e l o s P r o d u c t o s X e i j e s fltagos 

d i v u l g a l a s e x c e l e n c i a s ' d e l B A I M A R I C V A R C H E N A 

i e n t a l a p u b l i c i d a d d e E S T U D I O S B A L L E S T E R O S 

b l e s N E V E R A S e & C L Ó 

AZOR or 
p r o p a g a l a s i n m e j o r a b l e s 

jCcs clientes de 4ZOR 
ocuftctn el mds desíaccuío Lucjoa 

en el m a c a d o nacional 
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El ar te 
del 

e s c a p a 
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 exhibición y propaganda. El 
fondo es un cortinaje de tonos suaves simulando un 
coquetón saloncito femenino. Sobre la mesita toca-
dor, el espejo, la polvera, frasquitos, tarros... atraen 
la atención femenina. Varias reproducciones en gran-
de de algunas páginas ilustradas del libro y un car-
tel donde aconseja la lectura del libro para el mejor 
empleo de los afeites y cremas. En primer término 
unos libros —pocos— junto al retrato de la autora, 
tan conocida por sus charlas radiofónicas sobre te-

mas de belleza femenina, completan este atractivo es-
caparate de fácil y económica ejecución. 

Zapatería Summun. Madrid 
Magnífico y suntuoso escaparate a tono con la 

importancia comercial de la calle donde está instalado. 
Es de notar la reducida cantidad de zapatos expues-
tos en contraste con el general y erróneo concepto 
de la mayor parte de los comerciantes de este ramo, 
aun 'los ¡de más categoría. 

En pequeños escenarios enmarcados por rica mol-
dura simulando una exposición de cuadros, vemos un 
par de zapatos colocado graciosamente sobre sun-
tuosas telas que avaloran la calidad del artículo. Un 
jarrón con flores completa este sencillo conjunto, 
cuya iluminación interior le presta gran realce y efecto. 
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Publicidad 
inglesa 
de la época 
v i c t o r i a n a 

El acertado sentido de I» 
publicidad en los anuncio» 
del Jabón "Pears" publica-
dos en los años lfííiCi y 1887. 

Una bola negra: eso es el jabón PEARS', y cuan-
do en una novela se lee una frase como ésta: «las-
bolas metálicas de la cama, el peine y el cepillo de 
cerda, el candelabro todavía cubierto de cera, las dos 
jaboneras del lavabo; en una un residuo de jabón 
PEARS' y la otra con un gran trozo de jabón ama-
rillo ordinario, todas estas cosas la fascinaban...» (i), 
se comprende que el novelista no habría podido hacer 
esta distinción, no habría podido escribir: «... un resi-
duo de jabón PEARS' y un gran trozo de jabón ama-
rillo ordinario» si él no hubiese sabido que para todos-
los lectores de Inglaterra éstas son dos imágenes com-
pletamente diferentes que evocan, una, la idea del 
gran jabón PEARS', y aquélla, la de otro jabón, com-
pletamente distinto. Para muchos fabricantes la pre-
ocupación de Ja publicidad comienza con el problema, 
de la venta; para otros esa preocupación empieza ya 
en la fabricación. Fabricar un jabón de forma esfé-
rica y color ¡negro fué para los hermanos A . y F, 
PEARS', proveedores de SS. M M . el Rey y la Reina, 
una idea publicitaria de esas que se ponen en práctica 
con gran complacencia. 

Ahora bien: nos encontramos en los últimos quin-
ce años 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 
el sentido que ya lo habían hecho la publicidad fran-
cesa y la alemana; de ahí nuestra sorpresa al ver en 
el «GRAPHIC» de 1886 y 1887 una campaña de 
f-nuncios tan magistralmente llevada como esta del 
jabón PEARS' . 

Mientras que en la misma época y en el mismo pe-
riódico mueblistas de Ja talla de Maple presentaban 
sus últimas creaciones con torpeza de principiantes en-
el arte del catálogo, y la mostaza Colmans llegaba en 
tartana delante de una -puesta de sol alumbrando con 
sus últimos rayos una cruz de la Legión de Honor, los 

(1) Wotf S o l c l i t , por John Cooper P o c w i s . 

üitct using Pean' 

Siaf I ha-je discarded 

/ al! olfiers. 

itüÉí&b 

for Creseri'ifig ihe Complexión, kkeping fhe skin ioft. f r e t frotn 

redr.csi and rougfirtess. and the hands i'n nice condifion, it ¡5 thí4 

finest Sbap i a the vcrid. 

St/írrut 
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anuncios del jabón PEARS' fueron prueba en su con-
cepción de un sentido certero de la publicidad, cuyo 
valor no se ha debilitado con los años. 

Los argumentos de propaganda del jabón PEARS' 
son ya conocidos. Primeramente la higiene del niño, 
tema predilecto de todos los jabones del mundo, y la 
belleza del cutis. Las actrices de entonces, como las 
de hoy, escribían sobre el jabón PEARS' elogios ter-
minantes : «Yo le encuentro incomparable para las 
manos y el cutis», declara Adelina Patti. 

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

BEC'COP^KICKT 

romanos hacían del jabón PEARS', y la actualidad 
también la aprovechaban para presentar a la admira-
ción de los sudaneses el jabón PEARS'. 

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

En cuanto a los «strobic circles», juegos de ilusión 
óptica que aparecían 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 jabón PEARS', vamos a entretener 
un poco a los lectorees...» El juego, sin embargo, 110 
deja de tener su sentido práctico, ya que consiste, se-
gún parece, en que va apareciendo un jaboncito en el 
centro del círculo. Después de esto el que aparezca en 
realidad en el lavabo... no es ninguna ilusión óptica... 

Presented by the Proprietors oí PEARS' Soap. Strobic Circ ln ioYcatcd by Proíctior S i l n n u i P. Thompvon, D.St., B.A. 

J 1 J O L D this D i a g r a m b y the n g h t - h a n d b o t t o m c ó r n e r and 
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c o g g e d w h e e l wi l l be s c c n to r e v o l v e in an opposite direclxon. 
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El concurso de carteles 
LIBEL 

nuestras críticas 
y otras muchas cosas 

Esperábamos que la falta de costumbre de comentar 
las exposiciones de carácter comercial —comentar en 
el amplio sentido de la palabra, no la crítica gaceti-
llera y elogiosa— levantara algún pequeño 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 crítica, con 
nuestro particular punto de vista—, damos la oportu-
nidad de discusión y de controversia; por ello repro-
ducimos la parte que a ello se refiere de la simpática 
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 D E E. B A R A N G E , orga-
nizadora del Concurso. 

Pero el maestro D. Pedro Prat Gaballí, reconocida 
autoridad en estos temas, con una labor teórica y prác-
tica seguramente sin par en España, ha preferido no 
utilizar nuestras columnas para exponer su opinión en 
este asunto, y extendiéndose en consideraciones priva-
das en IDEAS —bien orientada revista para el hom-
bre de negocios—, ha insertado un artículo sobre el 
mencionado Concurso. Publicaríamos íntegras las mani-
festaciones del Sr. Prat Gaballí, y no haríamos nuevos 
comentarios sobre esta cuestión de LIBEL, si no fue-
ra porque, de pasada, se deslizan sugerencias malévo-
las —vamos a llamarlas así— a las que no tenemos 
más remedio que replicar. 

Dice el firmante del trabajo que los premios de 
Morell, y 2.0, de Ruiz y Rabassa, tienen notable fuer-
za de venta. Nos dice que los reparos técnicos que 
oponemos son muy discutibles y que con análogo cri-
terio no se salvaría nada de la producción de Capiello, 
}ean d'Yllen y hasta de Cassandre [nosotros creemos 
que H O Y se salvaría muy poco de Capiello y menos 
de su seguidor Jean d'Yllen, pero de Cassandre... de 
Cassandre, H O Y y M A Ñ A N A , se salvaría casi todo. 
Pero ésta es otra cuestión de la que otro día hablare-
mos], y que los carteles premiados tienen algo de esto: 
«Un grito en el muro, una evocación, un contraste, 
una gracia...» 

Sin ironía, con la sinceridad que siempre pretende-
mos verter en estas columnas, nos encontramos ante 
el caso de los discípulos que por primera vez se rebe-
lan ante el admirado maestro. Y como efectivamente 
lo es, como de él hemos aprendido mucho de lo poco 

que sabemos de publicidad, y no nos creemos con la 
talla suficiente para medirnos con él, vamos a repli-
carle con lo que Prat Gaballí nos enseñó, con !o que 
nosotros y muchos valiosos técnicos publicitarios, he-
mos formado de sus propias enseñanzas, un criterio y 
un concepto del arte en el anuncio. Pues bien, he 
aquí las propias palabras del Sr. Prat Gaballí: 

«Años atrás los artistas publicitarios creían que el 
cartel había de consistir en una mancha de color. Es 
decir, en un contraste vigoroso, un grito en el muro 
sin importar el asunto. Esta concepción era una visión 
fragmentaria de la [unción del cartel. Más tarde...» 

«Una idea gráfica que no tenga nada que ver con 
el artículo o servicio que se anuncia, con su valor fun-
damental de forma o calidad, con sus usos o con el 
placer o comodidades que procura, podrá llamar la 
atención por su belleza, sus contrastes o su origina-
lidad, pero no provocará las asociaciones de ideas ne-
cesarias para que la atención y el recuerdo influyan 
sobre la sensibilidad y la razón, determinando reaccio-
nes del espíritu que conduzcan a los objetivos de con-
vencimiento o venta que nos proponemos» (i). 

O sea, que está bien claro que el concepto actual 
del cartel no es el famoso «grito en el muro», y que 
una idea que no tenga nada que ver o relacionada es-
casamente con lo que se anuncia —y este es el caso 
debatido— podrá llamar la atención, pero «no provo-
cará la asociación de ideas necesarias para que el re-
cuerdo influya, etc., etc...», y por si los criterios an-
tes expuestos del famoso publicitario no fueran sufi-
ciente, él mismo, en otra obra suya, E L PODER DE LA 

PUBLICIDAD, remacha el concepto así: «El cartel es un 
documento gráfico que contiene en imagen y en color 
una idea apelativa y en texto una idea apelativa tam-
bién...» (2). 

Es posible que el Sr. Gaballí se encuentre herido 
como crítico, pero en el fondo de su subconsciente 
esté de acuerdo con sus propias teorías publicitarias. 
Premiar lo mejor en un concurso que no puede de-
clararse desierto, revela un indudable espíritu de justi-
cia. Reconocer que lo mejor tenga defectos visibles a 
los técnicos es otra cosa. Así parece que lo reconoce 

(1) Pedro Prat Gaball í: Publicidad racional, páginas 
1 7 5 - 1 7 6 . 

(2) Pedro Prat Gaballí: El poder de la publicidad, pá-
gina 169 . 
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Sblililan 
Ja Casa organizadora, quien no creemos se muestre 
muy disconforme con nuestra opinión, a juzgar por 
la carta que nos ha remitido y que reproducimos. 

Hasta ahora no hemos encontrado nada de malévo-
Jo en las manifestaciones dej Sr. Prat. Una disparidad 
de criterio muy digna de tenerse en cuenta; mas el 
autor ha debido agotar rápidamente sus argumentos o 
por no recurrir a nuevas cuestiones técnicas o discu-
siones de las que todos estamos tan necesitados, 
sale por el camino fácil de la frase dejada caer fácil-
mente, puede herir la honorabilidad de otras perso-
nas o poner en entredicho a una publicación que, ape-
nas nacida, ha merecido el juicio de respetable. Y va-
mos con lo que dice el Sr. Gaballí, que: «Tiene de-
recho a sospechar que detrás de un comentario adver-
so 110 firmado, en una revista nueva, que por este he-
¿ho no ha tenido tiempo de solidar su prestigio, que 
Metras del comentario pueda esconderse el despecho de 
•otro autor postergado en el concurso.» 

No, Sr. Gaballí. No hay nada de eso. Lo asegura-
mos con la mano puesta sobre el corazón, que no he-
mos hecho ningún cartel de LIBEL. Por ello no po-
demos ser ni despechados ni postergados. Y si el co-
mentario no está firmado no es anónimo, porque la 
revista no es anónima. Aunque modesta, tiene su re-
dacción, con su director y su redacto-jefe, cuyos nom-
bres figuran en el encabezamiento de la revista, y ellos 
son autores y responsables de todo lo que en ella se 
publique aunque vaya sin firma. 

No terminan aquí las que llamaremos, para suavi-
zar esta polémica, «lamentables equivocaciones» del se-
ñor Prat Gaballí. No le ha parecido bien nuestra seca-
ción de crítica, e insinúa: «Se puede sospechar que 
je inicia una ofensiva contra una Agencia por parte 
.de otra escondida detrás de una cortina de humo.)) 

Sin duda el Sr. Prat Gaballí se ha pasado de listo. 
No hay cortina de humo, y, por tanto, no puede ha-
ber nadie detrás de ella. No vamos a repetir lo que 
ya hemos dicho acerca de nuestra independencia en los 
números anteriores de A R T E COMERCIAL . Pero es que 
más que nuestras palabras dicen los hechos. ¿Cree el 
Sr. Prat Gaballí que las Agencias, Casas de Artes Grá-
ficas, Editoriales, etc., que nos ayudan con su colabora-
ción, sus consejos y: sus anuncios lo iban a hacer 
para aupar sobre ellas a esa imaginaria Agencia ocul-
ta tras la no menos imaginaria e imaginada cortina de 
humo ? 

Aquí todos nos conocemos y todos los que nos 
apoyan —¡gracias amigos!— saben lo penoso y lo 
necesario de la labor que nos hemos impuesto, y no 
se le socurre pensar esas cosas. El Sr. Prat Gaballí tie-
ne aquí en Madrid buenos amigos. Pregúnteles y po-
drá ver lo equivocado que está. 

El Sr. Prat Gaballí, por muchos años de incuestiona-
ble prestigio profesional que tenga en su haber, no 
puede pretender para él un monopolio de crítica, y al 
parecer este ejercicio le está sólo reservado a él. No 
nos considera capaces de hacerlo, ni con la madurez 
necesaria. Para hacerlo hay que peinar canas o ser 
llamado durante muchos años autoridad en la materia. 
Así se desprende de las siguientes líneas de Ideas: 
«La revista técnica que lleva años de vida, que ha 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-

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

E L Z E V 1 R I A N O 

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

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

Richard Gans, Madrid 
te 
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tencionados que quiera, -porque sus lectores saben sin 
sombra de duda que están por encima de pasiones y 
dudas.» 

Ya lo saben nuestros lectores. Somos muy jóvenes, 
y hasta que no lleguemos al número 347, y por las 
páginas 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 está muy bien, y así hasta que demostremos 
nuestra ecuanimidad y alcancemos un incuestionable 
prestigio profesional, calladitos. 

Por lo visto, el derecho de crítica se lo reserva para 
sí el Sr. Gaballí, ya que en todos sus libros no ha de-
jado de hacerlo. Véanse las páginas 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 España, y donde, en 
las páginas mencionadas, enseña lo que no se debe ha-
cer, reproduciendo anuncios defectuosos, señalando sus 
faltas y razonándolas, o sea el tan vilipendiado « ¡ N O 
H A G A U S T E D E S T O ! » de A R T E C O M E R C I A L . 

Otra contradicción de Prat Gaballí, quien no duda-
mos que por propio prestigio ha de rectificar sus 
juicios, no los artísticos precisamente, sino aquellos 
que ponen en entredicho el nombre de algún dibu-
jante o Agencia y el de "una revista como A R T E C O -

M E R C I A L , considerada por muchos dibujantes, empre-
sarios y anunciantes —muchos más de los que supone 
el ,Sr. Gaballí—, como exponente de sus apetencias 
y criterios. 

Morell nos dice... 

He leído A R T E C O M E R C I A L y me 
permitirán que también yo opine so-
bre ciertos puntos referentes al con-
curso LIBEL. Voy a hacerlo : 

Desde el momento de presenta-
ción de mi cartel a la casa Barangé, 
hasta la hora del fallo, en el fallo y 
después del fallo, se mantuvo la opi-
nión de que dicho cartel sería y fué 
premiado, sin que el nombre del au-
tor (que estaba en un sobre cerrado 
y lacrado) pudiese influir en lo más 
mínimo en el ánimo del Jurado, con-
trariamente a las suposiciones que el 
articulista del concurso insinúa. El 
Jurado del concurso, personas com-
petentísimas en propaganda gráfica, 
entre ellas el Sr. Prat Gaballi, acorda-
ron conceder el primero y segundo 
premios, por unanimidad y sin dis-
cusión, no pasando igual con los res-
tantes premios, cuya discusión duró 
desde las diez de la noche hasta la 
una de la madrugada. 

Así, pues, no pudo influir ni pesar 
mi nombre cartelístico en el fallo 
del Jurado, pues ya sabe el articulis-
ta —si es que conoce mis obras— 
que yo estoy siempre dispuesto a 
demostrar mis fuerzas cartelísticas 
adonde y como quieran, que armas 
me sobran, a Dios gracias. 

Referente a lo de «Jabón para la-
vado de prendas finas», cuando un 
producto como este jabón es-destina-
do a prendas finas, es señal que los 
consumidores son mayorías finas tam-
bién, por lo tanto gente culta; para 
las gentes que no saben leer necesi-
tan una publicidad gráfica tan clara 

que sea innecesaria leyenda alguna; 
así, pues, la misión del cartel LIBEL 
—a mi entender— tenía que ser la 
siguiente: Una nota de color, mag-
nífica de cromatismo y óptica, que 
atrajese la atención, 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 
gráfica, y la otra, con texto, el mismo 
asunto. 

Un ejemplo: ¿Los vendedoras am-
bulantes, pongamos, para atraerle, le 
enseñan en seguida el producto? No, 
señor; 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... 

BARCO 38 

...si ncccsiía 
papeles ¡f cartulinas 

(mentís pava sus til finaos, 
sus (oiot/eufítis, 

sus impresos 

ciones, entonces saca su mercancía 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 \in matrimonio que el señor le 
decía a la esposa : «Este cartel de la 
Oca, de lejos no se ve claro el asunto 
del jabón». Su esposa le contestó lo 
siguiente: «Yo no sé si de lejos o-
de cerca anuncia o no el jabón, que 
para eso está el texto bien claro, pero 
sí he de decirte que de la Oca del 
Libel me acordaré siempre». Al sen-
tir esto me di a conocer a la'señora: 
y le di las gracias; consideré esa opi-
nión como un éxito más y. . . termi-
nemos por hoy, que ya es bastante 
largo. 

Olvidaba decir que en el concurso' 
LIBEL había 310 palanganas, otro 
tanto de camisas y combinaciones de 
señora, 1 10 medias, 60 sostenes y 
algunos trapos más; esto motivaba 
que a las señoras visitantes de la-
Exposición les saliese el rojo a la 
cara al serles descubiertas y puestas 
a! público tanta prenda interior. La 
vulgaridad resplandecía en casi to-
dos los carteles. . 

La casa Hijos de E. Barangé 
que convocó el concurso de 
carteles de LIBEL, nos dice... 

«Hemos recibido los dos ejempla-
res de su Revista, en la que publi-
can un artículo sobre el Concurso 
de Carteles LIBEL, encontrando 
muy acertado el criterio que expo-
nen en el citado artículo.» 
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LOS "SLOGANS 
que no se olvidan 

Por Miguel Caste l lv i 

«Toda buena campaña tiene una 
idea central que aparece en todas 
sus partes y las relaciona y les da 
un alma y una razón de ser, como 
el leit-motiv en la música. Esta idea 
central ha de ser algo que se re-
lacione directamente con el interés 
inmediato del público: la calidad, 
el precio, la antigüedad, la novedad, 
el éxito, la cantidad, la distinción o 
elegancia, el lujo, la economía, la 
personalidad, etc., y sobre todo, la 
dif eren dación ». 

Así define Prat Gaballí (i), ma-
gistralmente, como él 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 
país se emplea no sólo en el «argot» 
profesional, sino en el lenguaje co-
rriente. Esta palabra designa una 
fórmula cualquiera breve, concisa, fá-
cil de recordar y capaz de fijarse en 
la mente del oyente o lector, aso-
ciándola -a una marca determinada. 

Con el fin de precisar las ca-
racterísticas 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 
ocasión de hacer entre amigos y 
conocidos, hombres y mujeres de 
todas las clases sociales. Sin prepa-
ración previa hemos ido pidiendo 
que nos citaran todos los «slogans» 
que recordasen haber leído u oído. 
En este recuento han salido mezcla-
dos los «slogans» anteriores a nues-
tra guerra, algunos de los cuales no O ' o 
están hoy en circulación (lo que ha-
ce más fuerte su valor de recuerdo) 

(1) Pedro Prat Gaba l l í : Publicidad 
racional. Editorial Labor, 1 9 3 4 , pági-
nas 2 9 7 y 2 9 8 . 

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

El número de palabras " 

El análisis 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-
porción de 19,5 y 21,8 por 100, 
respectivamente. 

Indole de las palabras (voca-
bulario) 

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

Por otra parte, ninguno de los 
«slogans» lleva más de dos verbos, 
siendo la mayoría de uno o de nin-
guno. Así, 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 nú-
mero varía de 1 a 3 por «slogan»; 
rara vez más. 

El número de adjetivos varía de 
o a 3, dominando los que no tie-
nen ninguno en un 49 por 100, se-
guidos de ¡os que sólo tienen uno 
en un 36,5. 

Por último, la proporción del nú-
mero de palabras plenas (es decir, 
que tienen sentido por sí mismas) en 
relación con el número de palabras 
instrumentales (que carecen de sen-
tido propio y no sirven más que 

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

Carácter de la enunciación 

El «slogan» tiende frecuentemen-
te a evocar alguna característica del 
producto a. que se refiere. En las 
fórmulas más felices (29,3 por 100) 
este resultado se consigue por la 
enunciación inequívoca de una ca-
racterística esencial (Noche y día... 
sofá Mexía); algo más frecuente-
mente (34,2 por 100) esta enun-
ciación reviste la forma de un lu-
gar común hiperbólico (Recuerde: 

C^ran sticíiilo cu 

OLEO, TEMPLE 
A C U A R E L A 

«f iocltt el use lie 

a d í e n l o s pucci 

BELLAS ARTES • 

G R A V I N A , 3 

Teléf. 17992 

M A D R I D 
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sólo hay uno: Jabón Uno) y en 
menos casos encierra una fórmula 
pretenciosa. 

Hay, en fin, «slogans» que imi-
tan un refrán, sentencia, etc. («La 
buena media en el Arca se ven-
de»... E[ Arca de las Medias) y 

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

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

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

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 
«slogan» que lleva acumulación de 
estas formas, toman valor éstas o 
quedan inertes, según que estén 

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

Participación del lector o del 
oyente 

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

En cambio, ascienden a un 90 
por 100 los casos en que no exis-
te t a l participación. Ejemplo: 
«Agradar es triunfar» (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-
ticipación aumenta las probabilida-
des de atraer y de retener la aten-
ción poniendo en juego su inte-

F O R M A D E E N U N C I A C I O N 

L u g a r c o m ú n 

C a r a c t e r í s t i c a de l p r o d u c t o 

J u e g o s de p a l a b r a s , a s o n a n c i a , etc 

I m i t a c i ó n de un r e f r á n 

F ó r m u l a r e b u s c a d a p r e t e n c i o s a 

ex* rON^VrN^ ,r\h 

36 

Ayuntamiento de Madrid



FOMENTO 
SOCIAL 

REVISTA DE SOCIOLOGIA 
Y M O R A L E C O N O M I C A 

D I R E C T O R : 

JOAQUIN AZPIAZU, S. I. 
S E C R E T A R I O D E R E D A C C I Ó N ; 

ANGEL T O R R E S CALVO 
R E D A C C I Ó N : 

Hermosilla, 14.—MADRID 
Estudia técnicamente el mun-
do de los negocios, las doc-
trinas y los hechos económi-
cos y sus consecuencias so-
ciales. Sus t rabajos tienen 
amplitud de escuela, solven-
cia científica y oportunidad 
práctica. Los puntos de vista 
para apreciar los problemas 
son la conveniencia económi-
ca, la licitud jurídica y la 
rectitud moral. La espaciosa 
construcción de FOMENTO 
SOCIAL va siempre cimen-
tada sobre la verdad cristiana 

A D M I N I S T R A C I Ó N : 

E D I C I O N E S " F A X " 
Plaza de Santo Domingo, 13 
Apartado 8001. — MADRID 

Precio de suscripción 
para 1916: 40 pesetas 

rés personal. Quizá el «slogan» 
gane al revestir una apariencia de 
objetividad por el empleo de una 
fórmula impersonal, dando así 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 había 
atribuido un «slogan» a una mar-
ca a la que no pertenecía. De 
ello se puede deducir que cuando 
un «slogan» queda grabado en la 
memoria el nombre de la marca a 
la que •pertenece no se olvida ja-
más. Esta afirmación tiene relación 
con el hecho de que en un 70 por 
100 de casos la marca está incor-
porada al «slogan» («Es un conse-
jo Profiden»), mientras que en el 
30 por 100 restante de los casos 
la marca es independiente del «slo-
gan» («En el plazo prometido. En 
el precio convenido». Agromán). 
Así, lo más 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 explícitamente el pro-
ducto de que se trata, como en el 
caso de «La voz de su amo» de la 
Compañía del Gramófono, 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-
ñable para las marcas de difusión 
universal. 

Cuando el nombre de la marca 
está incorporado al «slogan» se en-
cuentra, en un 69 por 100 de los 
casos, a la cabeza del mismo (Tabú, 
el perfume delicioso que nunca llega 
a evaporarse). Esta forma de enun-
ciación precediendo la marca al pro-
ducto es más frecuente que al con-
trario (Fijador Z A S , un poco y ya 
está). La primera de estas formas, 
constituida por una oposición 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-
tión. 

El «slogan» es perfecto cuando 
sólo y exclusivamente se puede ad-
judicar a la marca a que se aplica 
(la diferenciación a que alude el 
maestro Prat Gaballi) y esto sucede 
sólo en un 20 por 100 de los casos 
(Recuerde: sólo hay uno: Jabón 
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. 

N o creemos que las observaciones 
precedentes puedan verdaderamente 
suplir a la imaginación creadora ni 
constituir una receta infalible para 
inventar un «slogan» perfecto, pero 
sí creemos que estos datos pueden 
servir para controlar el valor de las 
ideas que surgen en el espíritu du-
rante el proceso de creación y de 
elección, y aún creemos que pue-
dan ser útiles también para abrir 
nuevos caminos en esa búsqueda 
acuciosa que suele ser la del «slo-
gan», grito de guerra y guión de 
una campaña de publicidad. 

a 
EXITO 

cíe ima Mmíta 

d e p e n d e e n 

£ u e j t a p a A e 

d e ¿a 

PERFECCION 
deúuú 

GRABADOS 

TRUST 
GRAFICO 

(e u ^ u d / M t 

a amj&cjuífUo 

R A I M U N D O L U L I O , N ; 5 
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VI§Bh 
Í UM P R O D U T O C O P A M 

V^ ñ 

4\a ó m diAfimba.. 
NAO t NECESSÁRIO GUARDAR QUALQUER 
IUGAR PARA A VITENA. PORQUE ESTE DELICI-
O S O AUMENTO SE ENCONTRA Á VENDA 
N O S E U f O R N E C E D O R H A B I T U A L 
VITENA, O AUMENTO CRIADOR DE VIDA, DEVE 
fAZER PARTE DA AllMENTACAO DE CRIAN-
CAS. VEIHOS, DOENTES E CONVAIESCENTES 

a P a 
Una Agencia 
de Publicidad 
PORTUGUESA 

A P A 

U M N E G A T I V O K O D A K . A M P L I A D O N A K O D A K 

E C O L O H I D Ó N A K O D A K É U M A S I N T E S K 

F O T O G R A F I A A R T I S T I C A D E G R A N D E C L A S S E 

En nuestro numero pasado dábamos un pequeño 
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 «APA». 

Encontramos en estos anuncios una técnica sencilla 
y muy apropiada para periódicos diarios. Aun con las 
naturales imperfecciones tipográficas del periódico, los 
anuncios, por sus características gráficas son legibles. 

En apariencia las tres campañas están hechas por la 
misma mano. Sin embargo, están diferenciadas y per-
sonalizadas. 

Así, la campaña de V I T E N A —un alimento a 
base de maíz— de la que sólo reproducimos un anun-
cio de los varios que componen la serie, nos presenta 
unas graciosas viñetas con temas interesantes para el 
ama de casa, que se completan con un texto expre-
sivo y sugerente. El pie del anuncio con el nombre 
de la marca unido a la mazorca de maíz termina de 
definir estos anuncios. 

En la serie de K O D A K , sobre la marca desarrollada 
sobre un carrete fotográfico presenta unos claros di-
bujos con diferentes aspectos de la fotografía que in-
dudablemente consiguen su propósito de atraer a los 
aficionados a este arte. 

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

Un solo defecto encontramos': el empleo abusivo de 
las versales en los textos largos. Es letra de caracteres 
redondos y poco diferenciados, y observamos con la-
mentable frecuencia que las imperfecciones de la im-
presión en máquina 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-
yúscula, ya que todos, y especialmente las personas de 
mediana cultura, están más preparados para la lectura 
de las letras minúsculas. Pero este defecto no desvir-
túa en lo más mínimo los indudables aciertos de la 
Agencia «APA», que nos expone a través de tres 
campañas los progresos del arte publicitario en Por-
tugal. ' KODAK LTD. RUA GARRETT • LISBOA 
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\f M E L H O R L U Z J 
Un acertado empleo del negro, caracte-
riza esta campaña de tipo recordatorio, 
en la que sobre todo destaca el nombre 
de la marca. Un pequeño texto glosa 

acertada y graciosamente el dibujo. 

NÁO PODEMOS GARANTIR. SER A 
P H I L I P S A U L T I M A P A L A V R A 
EM LAMPADAS. MAS GARANTIMOS, 
SEM RECEIO DE ERRAR, QUE PHILIPS 
É A M E L H O R P A L A V R A 
P A R A D I Z E R i L A M P A D A . 

BU wM 

M E L H O R L U Z 
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Encuestas de 

ARTE 
COMERCIAL 

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

1 . ¿Qué opina de nuestro concurso? 

2 . ¿Cree justo el fallo? 

BORT 

1.a Indudablemente, este concur-
so es el más 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 están 
quienes consideran que los dibujan-
tes actuales no están a la altura de 
los de otras épocas. Hemos visto 
en la Exposición del Círculo de Be-
llas Artes buen número de portadas 
que nada tienen que envidiar a las 
mejores de las publicaciones extran-
jeras similares. 

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

A. MARTINEZ 

i a ¡ Magnífico! Verdaderamen-
te maravilloso, porque exposición de 
dibujos o carteles en que hayan fi-
gurado tantos dibujantes, con tantas 
obras y tan buenas, hacía ya más 
de diez años que no se veía y, por 

tanto, un éxito rotundo y una pau-
ta marcada para próximos concursos. 

2.° Parece que, ante la dificul-
tad de elegir entre tantas buenas 
portadas la mejor, se haya hecho la 
designación del premio un poco a 
bulto entre cualquiera de las buenas. 
En cuanto a las propuestas para ad-
quisición, me parece un reparto pa-
ra dejar contentos a todos. 

ESTEBIT.'l 

I a Este concurso de portadas ha 
sido una demostración más de que 
en España se cuenta con número su-
ficiente de dibujantes para cubrir la 
demanda de dibujos publicitarios, 
no ya en la actualidad en que estos 

T A M B I E N LA CORRECTA 
Y VARIADA EXPRESIÓN 
I N F L U I R Á EN S U S V E N T A S 

Y P R O P A G A N D A S 

ANTÓNIMOS 
Y SINÓNIMOS 

CASTELLANOS 
POR A . S a n t a m a r í a 

C O N T I E N E : 1.300 ideas básicas y 
15.000 voces (sinónimos) 

Precio: 1 5 pesetas 
PEDIDOS: 
Afrodisio Aguado-Barquillo, 4 
M A D 111 D (ENVIOS A P R O V I N C I A S ) 

trabajos están restringidos por esca-
sez de papel, etc., sino que, en 
circunstancias normales, cumplirían 
magníficamente tanto en técnica de 
dibujo como en idea publicitaria, fá-
cilmente captada por el público a 
que va dirigida. 

2.a El jurado que había de fallar 
este concurso, ha tenido que luchar 
con la buena calidad de la mayo-
ría de las obras presentadas. En el 
premio ha estado acertado, pero no 
así en cuanto a las adquisiciones, err 
algunas de las cuales ha pesado más 
la firma que la idea representada 
en el dibujo. 

LOPEZ GALLEGO 

1.a Muy bueno por su organi-
zación y concurrencia desacostum-
bradas. A él, los artistas han acu-
dido con entusiasmo, hoy poco fre-
cuente, pensando más en la capaci-
dad de sus organizadores y en la 
calidad de los competidores que en 
la materialidad del premio, de rela-
tiva cuantía. 

2.a Por la gran cantidad de obras 
presentadas y por la alta calidad de 
bastantes de ellas, debía resultarle 
al jurado, a cualquier jurado, muy 
difícil otorgar un solo premio. Uni-
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 elegidos para el galar-
dón, satisfechos con el fallo, pues en 
esencia en él han intervenido al de-
positar su confianza en el jurado. Por 
mi parte creo que el premio está 
bien dado. 

CHAVES-ORTEGA 

I a Que si ha sido un éxito en 
cantidad y calidad, no lo ha sido' 
menos en honda significación. 

Se hacía notar la ausencia de una 
iniciativa capaz de infiltrar la unión 
entre los desunidos, y este concurso' 
ha sido el primer chispazo de un es-
píritu movido a llenar este vacío-

Atraídos por la simpatía de A R T E 

C O M E R C I A L , hemos tratado de colo-
car nuestro granito de arena en una 
empresa que se nos antoja, a la par 
que ejemplar y docente, tutela de 
ilusiones y acicate de estímulos. 

2.a No. Indudablemente que juz-
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gar es ardua tarea, pero en este caso 
tenía que serlo más. Eran tantas 
las obras suficientes y tan uno el 
premio, que la unanimidad en el fa-
llo, por incomprensible, rezuma ar-
tificial idad. 

Nuestro modestísimo criterio cre-
yó ver obras que respondían mejor 
al fin perseguido. 

Además, aunque ello sólo sea con-
travenir un requisito formal, la obra 
galardonada no se ajusta al texto de 
las bases, que debían haber sido al 
dictaminar, primer elemento de jui-
cio. 

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

MANOLO I'IUETO 

1.a Que ha sido el mejor, hasta 
la fecha. 

2.a N o ; ni siquiera se ha aproxi-
mado. Pensábamos que fuera un fa-
llo que sirviera de modelo, y ha sido 
todo lo contrario. Un premio único 

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

El jurado falló en buena armonía. 
Probablemente «uno», el más domi-
nante —porque en todas partes hay 
siempre uno que domina a los de-
más— habló más que los otros, y 
este «uno» hizo saltar la liebre en 
donde menos nos la esperábamos. Y 
la liebre no expresa el fin de la Re-
vista, porque la revista no es sólo 
para dibujantes, ni su orientación es 
sólo dibujada y, además, 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 señores 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 
certámenes, donde casi siempre el 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.a El éxito de la exposición de 
portadas, rotundo por el número y la¡ 
calidad de los trabajos presentados. 

2.a Respecto al fallo del concur-
so, creo que, en vez de a los exposi-
tores, la Revista A R T E C O M E R C I A L 

debía dirigir la encuesta a los cinco 
miembros del jurado con las siguien-
tes preguntas: 

¿Por qué, a su juicio, el original 
premiado era el mejor entre tantos, 
buenos? ¿Es por la originalidad del 
asunto? (un Mercurio y un pincel). 
¿Acaso por lo poco corriente de su 
técnica imitando grabado? ¿Ha sido-
por su rotulado de boceto más que 
de obra definitiva? ¿'Es que para us-
tedes no tiene importancia el cum-
plimiento de las bases de un con-
curso? En el original premiado no 
figura la franja de color a que obli-
gaba la base segunda del certamen, 
ni hay medio de superponerla sin 
alterar su composición. 

(Pasa a la pág. 48) 

C E N T R A L : ALCALA, 3 2 ' M A D R I D 

S U C U R S A L E S : 

S E V I L L A « S A N S E B A S T I A N - V I G O 
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Escarmiente en cabeza ajena 

Letrero que con gran profu-
sión aparece escrito por esas 

calles en muros y vallas: 

SE PROHIBE 
FIJAR CARTELES 

S i e n t l o r e s p o n s a b l e l a 

entpecsa a n u n c i a d o r a 

¿Y no siendo responsable? 
Mal se conoce tu empleo, gerun-

dio, salvo por quienes, con más cul-
tura, el cartel anterior lo escriben 
así va: 

j 

SE PROHIBE 
FIJAR CARTELES 

$JlcSliOllSuf>lc l u 

enzpeesu a i i t i n c i a d o c a . 

Tarjeta de felicitación de una 
agencia de publicidad 

«EL A N U N C I O que siempre se 
.recuerda.» 

Naturalmente que se recuerda. 
Como cubierta o portada de un 
catálogo de otra agencia madrile-
ña. El plagio es tan claro que se 
han aprovechado la rotulación y el 
dibujo, recortando el nombre del otro 
anunciante. Incluímos esta desagra-
dable «imitación» en las columnas 

de «¡ No haga usted esto!» por 
considerar que la propiedad y es-
fuerzo ajenos merecen un poco más 
de • respeto. 

Anuncio en media plana 
Baterías Tudor. Publicado en 

«Brújula» 
Un buen texto, breve y conciso, 

como corresponde a una marca acre-
ditada. Sin embargo, creemos, por 
su poca separación entre líneas y la 
poca diferencia entre aes y oes y 
lo cerrado de las ees, hacen difícil 
la lectura. 

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

lo cual les quita todo valor, sobre 
todo si tenemos en cuenta que el 
anuncio no es de plana entera y 
abajo, con una ligerísima separación 
(¡ cuándo se decidirán los regentes 
de imprenta a dar importancia al 
ajuste de lanuncio!), se inserta otra 
media plana, dando lugar a que esas 
líneas sueltas se pasen al anuncio in-
mediato. 

Sin duda, considerando que el 
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, señales y motores, dejando 
a cargo del nombre de la marca esa 
labor. 

líe «A B C» de Madrid. Máqui-
nas de coser «Sigma». Media 

(llana en huecograbado 

Suponemos que lo que se preten-
día en este anuncio era destacar 
la máquina anunciada. Se ha con-
seguido lo contrario, oscurecer la 
máquina y destacar en el anuncio 
lo que solamente debiera ser una 
llamada de atención. 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 redacción. 
La atención publicitaria, especialmen-
te cuando el anuncio va dirigido a 
la mujer, no siempre se consigue 
por procedimientos bruscos o dema-
siado contrastados, máxime 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 máquina S IGMA, sus facili-
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P a r a comple ta r e s t a Sección 
ag radece r í amos mucho la colabo-
ración de nues t ros lectores. 

dades de adquisición o tantos otros 
motivos a que se presta la sugestión 
o sueño femenino de poseer una bue-
na máquina de coser. 

Anuncio en inedia plana de 
Abrótano Macho, publicado 

en «A B C» 

Un buen anuncio en lo que res-
pecta a su texto. Cuanto está im-
preso en letra pequeña, está bien 
redactado, y no se ha incurrido en 
la vulgaridad y falsedad de «No 
más calvos»... y de las manoseadas 
y embusteras frases de hacer creer 
al público que en diez días 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 año 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 en nuestro vocabulario de tér-
minos bélicos o aéreos aplicados a 
la llamada publicitaria. Las frases si-
guientes «Nos permitimos, etc.», las 
suprimiríamos, pudiendo reemplazar-
las por una advertencia de la anti-
güedad del producto, usado, como 
dice él anuncio, desde 1904. El di-
bujo del frasco nos plantea un pro-
blema gráfico 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 
luchar contra las nuevas marcas con 
anuncios de concepto más moderno 
o con dibujos de otro frasco más 
modernizado. He aquí un problema 
de difícil crítica y enjuiciamiento. Si 
la reacción del posible comprador se 
inclinará a un producto viejo o acre-
ditado o hacia otro nuevo presen-
tado más sugestivamente. Esta cues-
tión afecta también al tema de re-
novación de envases ya tratado en 
esta revista. 

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

E l A L C O H O L A T O A B R O T A N O M A C H O , DE « U A L C O H O L E R A E S P A S O -
LAD, no es uno superchería mercantil que ofrece devolver * loe calvo» su pelo per-
dido. 

El ALCOHOLATO ABROTANO MACHO no ea un liquido vtügar. maje* o peor-
perfumado 1 ei una taperquina de cualidades exquisita» y una loción de perfumería, de 
componente» inimitable» y de reaultadoa plenamente acreditados. 

E) ALCOHOLATO ABROTANO MACHO tiene como «nisián úiiicfl. « r io . co. 
rrecta y natural, limpiar, robustecer el cabello, alargando HJ vida y evitando K! pre-
matura caída. 

El ALCOHOLATO ABROTANO MACHO, conocido de miUere» de «parlóle» que. 
desde hace arto», vienen usándolo diariamente al peinarse, no e» una improvisación de 
ayer. »u fama data desde el año 1904. habiendo desde entonces triunfado, y perma-
neciendo »iempre victorioso. pe»e a la» múltiple» imitacionei que en el transcurso 
de to» año» valieron al mercado con la única finalidad de confundir al público. 

Al comprar ALCOHOLATO ABROTANO MACHO eríjale que »u fro»co lleva 
en e. precinto y coqueta in marca de garantía, oficialmente re¡:út/ada, con»i«tentc en 
una CABCZA DE MUJER CON SU CABELLERA ONDEANDO HACIA ADE-
LANTE 

F r a s c o d e C U A R T O , 12,36; Idem d e MEDIO. 2 B . 4 0 

Os vonto en LA ALCOHOLERA ESPAÑOLA, Carmen, 8-MADRIO 
y tn todos lot PERFUMERIAS y DROGUERIAS, Importamos y bion surtidor, do España 

Vna FORTALEZA" de la industria nacwnal 

Para alumbrado de barcos 
arranqúe s e motores marinos 

s e ñ a l e s m a r í t i m a s 
t e l e c o m u n i c a c i ó n , e t c . 

L A M A R C A N A C I O N A L M A S A N T I G U A Y A C R E D I T A D A 
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Cómo se acreditan 
e imponen 

los artículos de consumo 

Claudio C. Hopkins 

Este es el titulo de uno 
de los capítulos de la obra 
Mi vida en la publicidad, de 
Claudio H. Hopkins, de la 
que la Librería Dalmau, de 
Barcelona, acaba de publicar 
una cuidada versión en espa-
ñol. Hopkins nos relata con 
un estilo vivo y dinámico sus 
grandes éxitos y las enseñan-
zas derivadas de el los y de 
sus fracasos. Su vida de pu-
blicitario y vendedor empezó 
con un producto casero para 
pulir metales, hasta llegar al 
lanzamiento de productos de 
faina mundial como «Palmoli-
ve» , «Quaker Oats» y «Pep-
sodent», con presupuestos as-
tronómicos de publicidad. 

Trabajé con el Liqttozone duran-
te cinco años. Fueron cinco años 
de trabajo duro, intensivo. Viajé 
de una oficina a otra; por Améri-
ca y por otros países. Cada pueblo 
presentaba nuevos y distintos pro-
blmeas. 

Una noche, estando en París, sin-
tiéndome mal, llamé a un médico 
famoso. Me dijo que tenía los ner-
vios deshechos, que lo único que 
me salvaría sería regresar a mi casa 
inmediatamente y tomar un largo 
descanso. 

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

Como el médico insistiera, recor-
dé el cortijo donde había trabaja-
do recolectando frutas en mi infan-
cia. Vino a mi memoria un nom-
bre, el de Robert Ferris. Me ha-
bían dicho que tenía un hotel. Le 
telegrafié inmediatamente. 

Recibí su respuesta a mi llegada 

a New York. El hotel había sido 
destruido, pero mi amigo alquilaba 
unos hotelitos amueblados con todo 
cuanto uno podía desear. 

—No tienes que traer nada más 
que tu equipaje —me dijo. 

Le envié un cheque por el al-
quiler y llegué con mi baúl. Du-
rante tres meses no hice más que 
tomar el sol, dormir, jugar y be-
ber leche. Al cabo de este tiempo, 
hice un viaje a Chicago, con el se-
rio propósito de despedirme del tra-
bajo que había arruinado mi salud, 
para vivir una vida tranquila y re-
tirada. Invité algunos amigos a un 
banquete de despedida. Fui el más 
alegre de todos. Mi intención era 
seguir trabajando en mi retiro no 
por el dinero, sino por la fama. 

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

Comprendí lo que significaban 
tales palabras: el comienzo de un 
nuevo período de esclavitud, traba-
jando día y noche para mostrar a 
otros cómo ¡se hace dinero. Estaba 
nervioso, trastornado. Me volví ha-
cia mis amigos, y les dije: El se-
ñor Lasker no puede pedirme esto. 
Le iré a ver, por respeto, pero ja-
más podrá inducirme a que me 
reintegre a Ja agitación de la vida 
publicitaria. 

Mantuve mi promesa: fui a ver-
le. El señor Lasker me enseñó un 
contrato de la Van Camp Packing 
Company por valor de cuatrocien-
tos mil dólares. La condición era 

que los textos debían de someter-
se a Ja aprobación del señor Van: 
Camp. 

El señor Lasker me dijo: 
—He revuelto el país en busca: 

de un trabajo adecuado. Este tex-
to me lo han enviado de New 
York, este de Filadelfia. He gas-
tado miles de dólares para poder 
obtener lo mejor de lo mejor. Vea 
usted el resultado. N i usted ni yo 
presentaríamos este trabajo. Le rue-
go me ayude. Componga usted tres 
anuncios que den el primer impul-
so a esta campaña, y le prometo' 
que su esposa podrá ir a la Ave-
nida de Michigan y escoger el co-
che que más le guste. Será carga-
do en mi cuenta. 

No conozco a nadie en este mun-
do que haya podido resistir a A l -
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-
dí ante su palabra persuasiva y la 
misma noche tomé el tren para 
Indianópolis. Al día siguiente, em-
pecé ¡a investigar la situación con 
respecto al plato único, judías con 
tocino. Descubrí que el 94 por ioo> 
de las mujeres lo hacían ellas mis-
mas: sólo un 6 por 100 se dejaba 
convencer a probarlas en conserva.. 
Y , sin embargo, todos los anuncios 
que vi, gritaban a cual más fuerte: 
— ]Compre mi marca \ 

Emprendí tina campaña contra 
las judías 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 
fogón; expliqué por qué las ju-
días caseras resultaban indigestas,, 
por estar las unas bien cocidas y 
las otras no; conté con qué cuida-
do se seleccionaban en la fábrica; 
el agua que se empleaba para su 
cocción; hablé de los hornos a va-
por, donde las judías quedaban du-
rante horas a una temperatura de 
245 grados Farenheit. Luego, ofre-
cí una muestra gratis' para corro-
borar lo expuesto. El éxito fué in-
menso. 

:!: 

Después de algún tiempo, otros. 
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imitaron nuestro ejemplo. Les de-
jamos hacer. Nuestros rivales tra-
taron de eclipsar nuestro éxito, pro-
clamando la bondad de su marca. 
Decían: Déme a mí el dinero que 
da a otros. El efecto producido era 
e1 mismo que gritarle a un sordo-
mudo. 

Por mi parte, empecé a publi-
car grandes anuncios invitando al 
público a que probara los produc-
tos de nuestros rivales. Incité a la 
gente a que comprara los demás 
productos anunciados y que esta-
bleciera la comparación con la mar-
ca de Van Camp. Esta proposición 
fué la que convenció a nuestros 
clientes, puesto que, al proponerles 
-esta prueba, el público quedaba 
convencido de la bondad de lo que 

•ofrecíamos y compraba confiado. 

Uno de los puntos primordiales 
Í< tener en cuenta en publicidad es 
el siguiente: presente una cosa que 
señale vuestra ventaja personal y 

•el público se mostrará rebelde; en 
cambio, si se toma el carácter de 
querer tener en consideración, de 
manera desinteresada, los deseos de 
•sus clientes, ellos responderán de 
-manera decisiva. 

Las dos equivocaciones más gran-
des en publicidad, son la fanfarro-
nería y el egoísmo. El impulso na-
tural de un hombre feliz es contar 

•sus hazañas a todo el que quiera 
oírle. Esto se puede hacer con un 
vecino de mesa, en un banquete, 
porque el hombre no puede mar-
charse. Ptro no puede decirse en 
un impreso. Tampoco se puede ha-

• cer aceptar razonablemente un asun-
to que de una manera abierta se 
basa en motivos egoístas. El públi-
co prestará su atención si se le ofre-

•ce un servicio. En cambio, siem-
pre le volverá la espalda, si presien-
te que usted busca ventajas perso-
nales. Esto es muy importante. Es-
toy convencido que el 90 por 100 
del dinero perdido en publicidad, 
se debe a la forma francamente 
egoísta de los argumentos presen-
tados. 

La mayor parte de los anuncios, 
hasta hoy, pueden resumirse en es-
tas palabras: Compre mi mnrea. 
Esta llamada no da resultado, ni 
lo dará nunca. Ningún vendedor 
de ultramarinos diría: —Venga us-

ited a mi tienda, no vaya a la del 

vecino. Aun dentro de su poSre 
conocimiento en materia publicita-
ria, no hará una tontería semejan-
te. Tratará de ofrecer ventajas, ali-
cientes. Esto no obstante, son to-
davía en gran número los anuncian-
tes que gastan fortunas por el afán 
de hacer esto mismo por medio de 
la prensa. 

El mío es el original. Asegúresr 
de Ja autenticidad del producto. 
Todo esto son variantes del rue<jo: 
Déme a mí el dinero y no se lo 
dé a mis rivales. El efecto que es-
to produce es nulo. Todos tenemos 
el egoísmo suficiente para darnos 
cuenta del egoísmo de les demás. 
Un hombre que no esté dispuesto 
a ganar su clientela sobre una base 
de altruismo, no está en su marco, 
ni en la publicidad ni en el co-
mercio. Ni usted ni yo cederíamos 
la delantera a nadie, a costa de 
nuestros propios intereses. No espe-
re, pues, que otros lo hagan. 

* * * 

Permítaseme 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 
desconocían la situación. De haber 
visitado casa por casa, interrogan-
do a las señoras, hubieran llegado 
a conclusiones muy distintas. Cla-
ro que esto era demasiado moles-
to. Trabajaban para un hombre que 
no conocía más que ellos las con-
diciones del mercado. Toda su idea 
se resumía en presentar a este se-
ñor un texto que le pareciera in-
teresante. En esto, nadie pudo ga-
nar al señor Lasker: era un hom-
bre práctico ante todo. Sabía que 
a menos de conseguir !a venta de 
su producto, no debía fiarse de una 
ventaja pasajera. Por esto buscó al 
hombre que, a su juicio, podría 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-
bre que sabe mucho menos que 
usted del mercado consumidor, po-
drá obtener una ventaja; pero sa-
crifica usted la verdad. En último 

caso, los hombres hacen negocios 
para sacar provecho de ellos v no 
para explotar sus ideas. Sus ¡deas 
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 simpatía de un 
anunciante. Sin embargo, respeto 
su posición. Ellos quieren demostrar 
su habilidad, lo mismo que yo. 
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 judías con tocino de Van 
Camp no contenían ninguna cua-
lidad superior. Eran exactamente 
iguales a las que fabricaban otros. 
Cuando nos reuníamos en la fá-
brica, servíamos productos de me-
dia docena de marcas distintas y 
no había quien pudiera decir cuá-
les sean los de Van Camp. 

Lo que nosotros hicimos, fué 
hablar de cosas que a nadie se le 
habían ocurrido decir hasta enton-
ces. Hablamos de los terrenos es-
pecialmente preparados en los que 
se cultivaban las judías. De! cultivo 
del tomate y de la forma cómo ma-
duraba. Hicimos grandes elogios de 
los tomates Livingstone. Todos nues-
t r o s competidores empleaban los 
mismos. Hablamos de la selección 
y del análisis hecho con cada lote 
de judías, cosas que todo fabrican-
te hacía también. 

Dimos gran bombo a nuestros 
hornos a 245 grados Farenheit. Es 
el procedimiento usual para hacer 
conservas. Notificamos también al 
público que las judías eran coci-
das en agua decalcificad-i, para eli-
minar toda la cal que endurecía su 
piel. También lo hacían nuestros 
rivales. Ilustramos las judías tal co-
mo eran al final, enteras hincha-
das y melosas. Explicamos también 
que las judías caseras fermentaban 
y resultaban difíciles para la diges-
tión. Apuntamos que nosotros las 
cocíamos en recipientes cerrados her-
méticamente, para que todo el aro-
ma fuera conservado. 

Contamos exactamente lo que 
cualquiera de ¡nuestros rivales podía 
haber dicho, mientras ellos consi-
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deraban estos detalles demasiado 
vulgares para ser relatados. 

Empecé a notar que en los res-
taurantes, durante el almuerzo, los 
clientes pedían a .menudo judías 
con tocino. Eran judías en conser-
va. Por lo visto, las preferían a las 
cocidas ,en casa; igual me pasaba 
a mí. 

Instruímos inmediatamente unos 
cuantos hombres para que prove-
yesen los restaurantes y bares de 
judías con tocino marca Van Camp. 
Muy pronto tuve la satisfacción de 
saberlas servidas en miles de luga-
res a la vez. También utilizamos 
esto para nuestra publicidad; enu-
meramos Jos bares ien que se con-
sumían nuestras judías con tocino, 
calculamos el número aproximado 
de personas que iba cada día a co-
mer productos Van Camp. Les ase-
guro que iesto dió 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 94 por 100— 
y les indicamos cómo podían fácil-
mente dejar este trabajo. Les des-
cribimos la diferencia en los resul-
tados. Les contábamos cómo los 
hombres de su familia iban todos 
a la ciudad, a comer nuestro plato 
típico de judías con tocino. 

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

Agradeceremos a nuestros lectores 

que ai dirigirse a cualquier de los 

nniinciíintes de ANTE COMERCIAL 

mencionen su calidad de lectores de 

nuestra Revista. 

B r e v e , 
pero i n t e r e s a n t e 

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

* * # 

No escuchar al que nos habla, 
no sólo es falta de cortesía, sino 
también señal de menosprecio... 
Atiende siempre al que te hable; 
en. el trato 'social nada hay tan 
productivo como la limosna de la 
atención. 

(BALZAC) 

* # # 

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

# # * 

Si yo fuese zapatero remendón 
cifraría mi orgullo en ser de todos 
los remendones el mejor. Si fuese 
latonero, ningún otro compondría 
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-
cia o una enfermedad pondrá a 
toda la Empresa en un conflicto 
serio. Obrar de aquella manera es 
igual que trabajar en un edificio 
combustible sin asegurarlo de in-
cendios. 

# # # 

Los productos de marca, se ha 
dicho, viven de la publicidad. No 

es así exactamente. Viven por la 
fuerza de la honradez industrial y 
crecen como fuerza económicoso-
cial porque la publicidad sirve de 
palanca para extender su acepta-
ción. 

( P . PRAT GABALLÍ) 
# # # 

« ¡ N o confunda este nombre 
con ningún o t r o parecido 1» 
«¡Cuidado con las imitaciones!». 
Estas advertencias que en algu-
nos anuncios vemos dirigidas al 
lector, sería mejor que el anun-
ciante se las hiciera a sí mismo 
antes de concebir el envase, crear 
!a marca o redactar su anuncio. 

# * # 

En el Extremo Oriente los 
anuncios tienen una gracia y una 
poesía que da al arte del reclamo 
un tono original. Los comercian-
tes recurren a las metáforas más 
inesperadas para recomendar sus 
productos. Un sedero dice en 
sus prospectos de propaganda: 
«Nuestras mercancías se expiden 
con la rapidez de la bala». Un 
papelero declara que su papel «es 
sólido como la piel del elefan-
te». Un tendero de comestibles 
ha encontrado una comparación 
todavía más llamativa: «Nuestro 
vinagre es más fuerte que la 
hiél de la más diabólica de las 
suegras». Y , para terminar, sin 
la acidez del vinagre y sí con 
la suavidad característica de los 
orientales, leemos una inscrip-
ción llamativa en la vitrina de 
un gran almacén: «Entrad y 
seréis acogidos de un modo que 
os dejará 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 días de 
lluvia». 

4fi 
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B i b l i o g r a f í a 
En esta sección reseñaremos nuevas obras técnicas sobre organización 
comercial y arte publicitarios; los señores autores y editores a quienes 
interese esta critica bibliográfica, deberán remitirnos tíos ejemplares 

Antónimos y sinónimos castellanos, 
por A . Santamaría. Madrid, Afro-
disio Aguado. 248 págs. 15 ptas. 

He aquí una obrita que, aparte 
e! gran interés docente y cultural 
que encierra, puede ser sumamente 
útil al comerciante y al industrial 
para la redacción de sus anuncios y 
propagandas. 

La sugestión y originalidad de 
un anuncio, ¿no se basan siempre, 
a más de en su parte gráfica, en la 
corrección y novedad de su texto? 
Es evidente también que el hombre 
de negocios ha de huir de la repe-
tición enfadosa de voces y giros en 
la correspondencia con sus provee-
dores y clientes (cartas, circulares, 
folletos), revelándose en todo mo-
mento como poseedor de un lengua-
je pulcro, rico y elegante. 

Así como en otro orden de cosas 
no hay enemigo pequeño, .en la 
vida comercial toda ayuda para la 
venta, por pequeña 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 monótono y vulgar len-
guaje, que nadie lee, así como esos 
anuncios con palabras repetidas y, a 
veces, con incorrecciones gramatica-
les. A obviar, en parte, estos incon-
venientes, poniendo remedio a los 
defectos señalados, puede contribuir 
el original y moderno libro Antóni-
mos y sinónimos. 

Aunque no muy voluminoso, es 
de contenido denso. Presenta, defini-
das exactamente, unas 1.300 ideas 
básicas. La mitad son los antónimos 
o contrarias de la otra mitad. Es 
decir, que a la vista de una, tene-
mos siempre su opuesta (Ganancia-
Pérdida.. Déficit-Superávit. Debito-
Crédito,). A continuación de cada 
palabra anterior aparecen los sinóni-
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. 

Cómo se forma un capital, Carlos 
Caamaño. 

Este manual está confeccionado en 
el laboratorio financiero comercial de-
nominado «Lafico», que dirige el ex 
director general de la Deuda y Clases 
Pasivas y escritor financiero muy an-
tiguo y prestigioso D. Carlos Caama-
ño; organización que realiza estu-
dios, informes y libros de carácter 
económico y financiero. N o se ha 
tratado de proporcionar al lector un 

cauc» caamaSo 

C O M O SE FORMA 
UN C A P I T A L 

MANUAL ICONOMPCO Y riv.NOUO % 
r 
1 

MllrANICA 

libro económico científico, sino di-
dáctico, que enseñe fácilmente a com-
prender ciertos fenómenos interesan-
tes de la economía financiera, lo mis-
mo a los iniciados que a quienes, ha-
biendo ahorrado con el esfuerzo de 
su trabajo, quieran capacitarse some-
ramente para comprender «cómo se 
forma un capital». 

Corren hoy tan de prisa los he-

chos, que, a veces, exceden los lími-
tes establecidos por el razonamiento' 
en el instante de enjuiciar; pero el 
buen sentido del lector salvará es-
tas circunstancias forzosas, como, por 
ejemplo, ocurre en los cuadros de ren-
ta líquida de los valores mobiliarios, 
que, fijados conforme a los módulos 
del momento en que se escribe, se 
modifican posteriormente en propor-
ción bien notada; pero el lector ha-
rá las deducciones lógicas que se de-
riven de esos hechos o los compren-
derá claramente. 

Gráficas. Revista de las técnicas del' 
libro. Año III, núm. 24, junio 1946. 

Poco a poco, pero con firme y de-
cidido paso, esta revista consolida el 
prestigio que desde su primer número' 
se ganó entre todos los amantes de 
las artes gráficas, que ven en ella una 
orientación técnica y un estímulo pa-
ra el progreso y avance de la indus-
tria gráfica española. 

En este número se pueden ver tan 
interesantes trabajos como «Los tipos-
clásicos», de Victorio Diez; «La Li-
notype y su historia», por Alberto' 
de Sola; «Dos estudios sobre tipo-
grafía moderna», en el que se dan 
normas sobre la creación y confec-
ción de la tarjeta comercial y el pa-
pel de cartas; «Disputa en familia», 
una amena descripción de la clásica 
discrepancia entre dibujantes y gra-
badores. Todos ellos son temas que 
no sólo interesan a los técnicos pro-
fesionales, sino también a quienes 
por estar constantemente en relación' 
con las artes gráficas les interesa co-
nocer sus detalles y novedades más 
recientes. 

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

Con la aparición de este número. 
Gráficas cumple su II aniversario, 
con el que culmina la meritísima la-
bor que en pro de las artes gráficas 
españolas viene realizando D. Anto-
nio G. Ubeda, director de dicha re-
vista, a quien felicitamos cordialmen-
te en esta fecha, deseándole conti-
núe obteniendo los éxitos que se me-
rece por el acierto y resolución que 
pone en todas sus obras. 
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Encuestas de 
A R T E 
C O M E R C I A L 

(Viene Jeja pág. 40) 

NAPOLEON CAMPOS 

1.a Un acierto, puesto que se tra-
ta de una manifestación artística pu-
blicitaria en beneficio de la Revista, 
con la colaboración de los dibujantes. 

2.a Tarea difícil para el jurado 
para designar la portada elegida, ya 

que en la citada exposición había 
trabajos de excelente calidad, cuya 
equivalencia existente entre muchos 
de ellos era propia de sugestionarse 
para elegir el primer premio. 

M l l A H ü N A 

i.a Sobre el concurso de portadas 
no tengo frases bastantes para el 
elogio que ésta merece. Es todo lo 
que son capaces los dibujantes espa-
ñoles de realizar, sin tener que con-
sultar con lo que se haya hecho en 
otras naciones. 

2.a 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 opinión, 
pero ante todo pido perdón a aque-
llos que ella afecte. (En realidad, no 
ha sido justo.) Y o creo que en esta 
ocasión no nos interesa el dibujan-
te; sólo nos interesa el dibujo, la 
idea, la obra, la fuerza expresiva de 
un buen dibujo para una buena re-
vista que, colocada entre miles de 
revistas, se salga de todas como pun-
to negro sobre fondo blanco. o 

g,encías d e 

p u ti L ¿clclacl 

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

ALCE 
Empresa de Publ ic idad.— 
Vigo, La Coruña, Ferrol, 
Orense. — Casa Central: 
Reconquista, 1. Tel . 2 8 9 1 . 
Vigo. 

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

D A R D O 
Sociedad Anónima de Pu-
b l i c i d a d . — Av. José Anto-
nio, 16. Telé is . 2 2 7 3 3 y 
2 9 4 1 4 . Madrid. 

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

«ERP» P U B L I C I D A D 
Agencia técnica. — Prínci-
pe, 32 , 2° Apartado 182. 
Vigo. 

INCA 
Publicidad. — Tetuán, 12. 
Teles . 2 1 2 2 2 , 2 7 8 7 2 y 
2 6 5 5 2 . Sevil la. 

PALACIO DEL ANUN= 
CIO 

Publicidad vitrinas de re-
clamo. — Carretas, 1 0 . — 
Madrid. 

P U B L I C I D A D GIS» 
BERT 

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

HELIOS 
Servicios técnicos de pu-
bl ic idad.—Duque de Sexto , 
número 3 2 . Teléf . 5 9 7 1 8 . 
Madrid. 

HIJOS DE VALERIA. 
NO PEREZ 

E m p r e s a anunc iadora .— 
Cruz, 7 . Telé is . 1 3 9 6 3 , 
1 4 2 5 0 , 2 1 7 9 1 . Madrid. 

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

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

PUBLICITAS, S. A. 
Avenida José Antonio, 31 . 
Teléfs . 2 2 0 0 5 - 2 3 3 9 8 . Ma-
drid. 

PRO-FILMS 
Edita películas y diapositi-
vas publicitarias exhibién-
dolas por toda E s p a ñ a . — 
Provenza, 2 2 5 . Teléfono 
7 6 6 5 0 . Barcelona. 

9L in unc ios 

luminoso s 

DOROTEO BARRIOS 
«Neón» (luz blanca) .—Re-
caredo, 2 . Teléfono 5 5 7 5 7 . 
Madrid. 

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

L U M I N O S O S JOM 
Buenavísta, 3 9 . Teléfono 
7 5 1 5 3 . Madrid. 

^ c ú f i c a s 

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

Huecograbado. F o t o t i p i a . 
Imprenta.—Alcalá, 2 2 . Te-
léfono 1 1566 . Aíadrid. 

l iSTADES 
Evaristo San Miguel, 8 . 
Teléfonos 3 4 0 7 9 , 2 2 3 1 8 y 
3 5 5 3 9 . Madrid. 

GRAFICA U N I O N 
Impresos de c a l i d a d . — 
Alonso Cano, 5 9 . Teléfo-
no 3 0 6 1 2 . Madrid. 

G R A F I C A S VO L UN= 
TAS, S. L. 

¡Siempre lista, s i e m p r e 
pronta!—Muñoz Torrero, 6 
(junto a la Telefónica). 
Teléfono 1 5 5 9 0 . Madrid. 

HELIOS 
Litografía. Imprenta. Foto-
grabado .—Duque de Sex-
to, 3 2 . Tel . ' 5 9 7 1 8 . Ma-
drid. 

H E N C H E 
Suministros a talleres gráfi-
c o s . — H i l e r a s , 8 . Teléfo-
no 1870 .—Madr id . 

LITOGRAFIA GRACIA 
Procedimientos Offset . — 
García Galdeano, 2 3 . Telé-
fono 5 6 6 8 . — Z a r a g o z a . 

MONASTERIO 
Fotograbado.—Palma, 4 7 . 
Teléfono 1 4 0 4 1 . Madrid. 

RICHARD GANS 
F u n d i c i ó n t ipográf i ca .— 
Princesa, 6 1 . Tel . 3 0 5 0 5 . 
Madrid. 

R I E U S S E T , S. A. 
Compañía general de indus-
trias gráficas. Fotolitogra-
fía. Offset . Huecograbado. 

Delegación en Madrid: Ve-
lázquez, 134. Tel . 6 0 5 9 9 . 

T R U S T GRAFICO 
Fotograbado. — Raimundo 
Lulío, 5. Tel. 4 2 4 0 1 . Ma-
drid. 

ZUMAYA 
Fotograbado. — Vallelier-
moso, 9. Tel. 3 7 8 2 3 . Ma-
drid. 

Gu^cis de 

caudales 
«ORIGINAL DEX» 

Avenida José Antonio, 6 4 . 
Madrid. 

Goiita&tlidad 
MERCATOR, S. A. 

Contabilidad moderna me-
canizada con máquina de 
escribir corriente. — Car-
inen, 9 . Madrid. 

OTESSO 
Gestoría a d m i n i s t r a t i v a , 
Contabilidades, Ba lances .— 
Mesonero Romanos, 7 . Te-
léfono 2 4 9 0 4 . Madrid. 

^J)if>ulantes 

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

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

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

BAYO 
Carteles. Dibujos. Decora-
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c ión . — Manifes tac ión , 4 4 . 
Tel . 6 1 5 2 . Zaragoza. 

«BONI» 
Publ ic idad . Especial idad en 
dibujos mujer y perfume-
ría. Menorca, 8 . Te lé fo -
no 5 5 0 9 5 . Madrid. 

BORT 
Publ ic idad. Carle les . Folle-
tos . -—Montera, 13 . Te lé fo -
no 2 7 3 9 2 . Madrid. 

ANGEL I) E L CASTI. 
L L O 

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

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

ESPADA 
Publ ic idad . — D u q u e de 
Sexto , 4 3 . Madrid. 

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

GOMEZ 
Creac iones comercia les . — 
Alonso Cano , (iO. Madrid. 

HERNANZ 
Especial is ta animales . De-
coración in ter iores .—Colo-
nia Prosperidad. Hotel nú-
mero 1Ü8. Te l . 6 3 5 4 5 . 
Madrid. 

MAIRATA 
Publ ic idad. D e c o r a c i ó u. 
I l u s t r a c i o n e s . — G o n z a l o de 
Córdoba , 8 . Te l . 4 5 0 0 0 . 
Madrid. 

EMILIO DEL OLMO 
Dibujante l i tógrafo.-—Santí-
s ima Trinidad, 16 . Te lé fo -
no 3 6 4 1 3 . Madrid. 

PALACIOS 
Publ ic idad. Carte les . Ilus-
traciones. -— Horta leza , 7 8 . 
Tel . 1 5 1 0 8 . Madrid. 

MANOLO PRIETO 
I lustraciones . Campañas de 
publ ic idad. Carte les . Mar-
cas . — Loreto y Chicote , 
numero 13. Madrid. 

R A M O N 
D i b u j o s , carte les , ilustra-
c i o n e s , p r o y e c t o s . — A v e n i -
da Carol inas , 1 1. Te lé fo -
no 1 4 4 0 0 , 4 2 de Benima-
Iii'.l Valencia (Distrito de 
Benimnmel) . 

CORONADO 
Carteles . I lustraciones . De-
corac ión .—Lis ta , 8 6 , áti-
co. Madrid. 

IÑIGO 
Propagandas c inematográfi -
c a s . Fachadas . C a r t e l e s . — 
Ruiz de Alda, 12. Te lé fo -
no 7 2 4 8 3 . Madrid. 

TOMAS S A N C H E Z 
Publ ic idad y Arles Gráfi-
c a s . — Alonso Cano , 5 7 . 
Madrid. 

CHAVES-ORTEGA 
Publ ic idad, carte les , fol le-

tos , t ar j e tones .—Reina Vic-
toria, 3 3 . Madrid. 

LOPEZ GALLEGO 
Proyectos de decoración y 
m u e b l e s . — P o n c e de León, 
número 11. Madrid. 

LORENZO GOXI 
Ilustraciones. C a r t e l e s . — 
Garcia de Paredes , 7 8 . 
Te lé fono 4 1 9 4 6 . Madrid. 

E S T U D I O S IRIS 
Decorac iones artíst icas. Ar-
te c inematográf ico . Esteno-
grafía plana y c o r p ó r e a . — 
Víctor Pradera. 13. 

8, ?#t VaSCS 
CARTONAJES M O N -

TALVO 
Cajas de cartón de todas 
c l a s e s . — Q u e s a d a , 14. Te-
léfono 3 2 4 5 7 . Madrid. 

HIJOS DE ARCE 
Cartonaje para todas las 
industrias. — Ponz .mo, 5 4 . 
Te l . 4 0 6 1 4 . Madrid . 

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

Zaragoza. — Delegac ión en 
Madrid: Alcalá, 1 5 1 . Te-
léfonu 5 6 7 1 9 . 

S i i (¿ti e i x i s 

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

MIMAR 
Etiquetas , trabajos en relie-
ve , e t iquetas c o l g a n t e s . — 
Princesa , 6 0 . Tel . 3 0 3 1 5 . 
Madrid. 

Sxcl 

comentos t o d a E s p a ñ a . 
Contabil idad. Gest ión ne-
g o c i o s . — C a r r e t a s , 15 , en-
tresuelo . Madrid. 

LIBRA 
Defensa comercial . Cobro 
créditos . Asesor:,'i juridico-
mercantil . — Jardines , 3 . 
Madrid. 

í J i u / i t s í « a s 

san ( í t t i ' i í i s 
L \ UNION URBANA 

Contado-p lazos , baños , la-
vabos , b idets , duchas , ter-
m o s . — Rafael Ca lvo , 2 0 . 
Te lé f . 4 3 0 9 5 . 

91Í.UI 

Vnsial u c aciones 

de 

xclasiCas 
«LA COR UÑA» 

Exclus ivas de publ ic idad. 
C i n e s : S a v o y , Coruña, Go-
ya , Kiosko Alfonso y Cua-
tro Caminos , Estadio Mu-
nicipal de Riazor, Plaza de 
Toros , Concurso Híp ico , 
vallas anunciadoras , etcéte-
r a . — R a m ó n de Llano Mar-
tín. Plaza de Pontevedra , 
número 17 , 1 T e l s . 284 0 
y 3 3 1 9 . 

evos 

a t'clt ícmloves 
«ORIGINAL I)EX» 

Avenida José Antonio, 6 4 . 
Madrid. 

SISTEMAS «AF», S. A. 
Ficheros . Muebles metáli-
cos O r g a n i z a c i ó n . Paten-
tes p r o p i a s . — A v . José An-
tonio , 2 7 . Tel . 1 3 S 9 2 . 
Madrid. 

(gestiones 
GESTORIA SOL 

Obtención, tramitación do-

es 

p i i t í i oficinas 
«ORIGINAL DEX» 

Avenida José Antonio, 6 4 . 
Madrid. 

^ a í e n í e s 

i/ ^Dllaccas 
CARLOS-ROCA, SAN 

CHIZ Y C . \ S. L. 
Agencia oficial de la pro-
piedad industrial. — Car-
men. 3 6 . Madrid. 

^J^inioves 

comercial es 
LAORGA, S. A. 

Instalación d e estableci -
m i e n t o s . — P r i m , 7 . Teléfo-
no 2 4 4 5 1 . Madrid. 

OLIVARES J UNYENT 
Decoración de muebles de 
l u j o . — S a g a s t a , 4 . Te lé fo -
no 2 8 0 0 4 . Madrid. 

MARIANO GARCIA 
S . L. de muebles y deco-
rac ión .—Alca lá , 6 6 , e In-
dependenc ia , 10. Teléfo-
no 1 8 0 7 8 . Valencia - Ma-
drid. 

J3int piezas 
LIMPIEZAS REVILLA 

Contratación general de lim-
piezas . -—San Vicente , 5 4 . 
Te lé f s . 2 3 3 3 1 - 7 7 5 0 9 . 

L I M P I E Z A S R O D R I . 
GUEZ 

Luis Vélez de Guevarra, 9. 
Te lé fono 2 8 5 0 2 . 

M í a i c v l l l l 

íle Atíyujo 
VIUDA DE A. MACA-

RRON 
Material de todas c l i s e s 
para dibujantes y pintores . 
Jove l lanos , 2 . Madrid. 

STUDIO 
Oleo , temple , acuare la .— 
Gravina, 3 . Tel . 1 7 9 9 2 . 
Madrid. 

«ORIGINAL DEX» 
Máquinas de d i b u j a r . — 
Av. José Antonio 6 4 . Ma-
drid. 

«ORIGINAL DEX» 
Pantógrafos . P l a ñ í m etros. 
Av. José Antonio, 6 4 . Ma-
drid. 

«ORIGINAL DEX» 
Máquinas d e reproducir 
p i a n o s . — A v . José Antonio, 
número 6 4 . Madrid. 

MIGUEL ANGEL 
San Onofre, 4 (detrás de 
la Telefónica) . Tel . 2 6 9 5 4 . 
Madrid. 

TALLERES OROPESA 
• D u c o » . Pintamos automó-
v i les , frigoríf icos, material 
c l ínico. Ráp idamente .—Di -
vino Pastor , 2 2 . Te lé fono 
2 7 5 8 0 . Madrid. 

¿Raclí l i o 

IBERIA 
Contado y plazos . Novi -
c iado , 4 . Te lé f . 1 0 3 2 7 . 
Madrid. 

ecailevo 
CUALLADO 

Valladolid, Patencia, León, 
Ov iedo , Coruña, Vigo , Bil-
bao, San Sebastián.- Ma-
yor, 12. Te lé f . 2 1 8 8 1 . Ma-
drid. 

S a s t v e v í a 

ile acte 
ALFONSO LAZARO 

Géneros . Dibujos y corte 
exc lus ivo . — Santa Felicia-
na, 14. Madrid. 

Soldada vas 
«LA ESPAÑA» 

Calderería. Autógenas. Ter-
mos i fones . Galvanización. 
Raimundo Fernández Villa-
verde, 8 . Madrid. 

os 
T O L D O S B. MARTI 

NEZ 
Toda clase de artículos de 
lona. Tesoro , 3 0 . Teléfo-
no 1 2 0 8 5 . Madrid. 

«EL SOL» 
Manufactura de obje tos de 
lona .—Cartagena , 2 4 . Te-
léfono 6 2 0 9 2 . Madrid. 

<Vc /avíos 
C O M E R C I A L ORI)U = 

ÑA, S. L. 
Exclus ivas nacionales y ex-
tranjeras .—Horta leza , 1 Olí. 
Te lé fono 3 2 1 5 3 . Madrid. 
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A N I S C A D E N A S 

1 8 9 0 . - V E R A N O 

En la playa de m o d a —¿Deauville, Biarritz, San Sebas -

t ián?— los veraneantes, vesl idos con trajes acebrados de gran-

des rayas, faldas y manga larga, p robaban un p o c o el sabor 

del mar. Llegaba el agua a los tobillos, a veces hasta la cintu-

ra, mientras unos a o t ros se echaban agua en la cabeza para 

ahuyentar el t emido fan tasma de la insolación. Los boteros, 

poco más allá de la línea de aguas, vigilaban a ten tamente para 

impedir que nadie se ahogara ; vigilancia inútil, p o r q u e nadie se 

adent raba más allá de «donde cubría» N o . h a b í a más que al-

g u n o s t ragos de agua salada y amarga Para contrarrestarlos, 

bastaba con tomar después una copita de A N I S L A S C A -

D E N A S , q u e ya en tonces era famoso . 

Ayuntamiento de Madrid




