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ARTE

COMERCIAL

Nuestro articulo «¢Servicios o descuentos?», publicado ¢en el nim. 2 de Arte CoMER-
c1aL, ha tenido la virtud de actualizar lo que parece un insoluble. problema. El articulo ape-
nas esbozaba la cuestidn, y a pesar de ello ha sido suficiente para que recibiéramos gram
nimero de adhesiones de agencias publicitanias. Esto demuestra una unanimidad en ¢l des-
contento y perjuicios que ocasiona la costumbre de mcnospreciar los servicios de las agen-
cias con la costumbre de regalar —csta es la palabra— parte del esfuerzo y de una rcducnth
utilidad, con la conccsién (Ic descuentos, Casi todos nuestros comunicantes coinciden en que
la colegiacién es el tnico remedio para este y otros muchos males que aquejan a la profe-
si6n, pero... cuando en reuniones convocadas al efecto se ha tratado de esta cuestén, y aun
cuando todos han reconocido la imprescindible necesidad de solucionarla, nadic se ha puesto
de acuerdo. E! descuento es el cldsico cascabel del gato, pero un gato de siete colas, al que
todos lc tienen micdo. Temor y recelos. Falta de compenetracién entre unos y otros. Des-
contflanza «¢n los plocc(llmlentos del rival. Poca st’ouu(lad en las fuerzas propias o en Ia
organizacién. Como consecuencia, existe una dcsoucntacxon que hace aumentar, en carrera
dcscnﬁum(la, los descuentos, que acabara llevando a todos a una situacién confusa y de di-
ficultades econémicas: a las agencias, porque con tan ecscaso margen no pueden prestar
un servicio digno de tal nomblc y a los anunciantcs, porque acostumbrandoles al descuen-
to, cada dfa encuentran éstos mas pcqucnos y cuando aprictan y consiguen un porcentaje
mayor, creen todavia que sc les engana, y a nada conceden valor. Y1 no 1mporta la ca-
lidad técnica de una agencia. Hay que busear otra que haga un descuento mayor. Acer-
tado ¢s ¢l resumen de uno de nuestros comumcantes: «Hemos consegindo implantar en
toda Espafia, un «straperlo» al revés que desmioraliza la claser.

Podiamos extendernos en mas consideraciones, pero complicariamos mds las cosas; es-
peremos a conocer ¢l proyecto de reglamentacién para la colegiacién obligatoria de las agen-
cias. No abrigamos grandes 1lusiones sobre ¢l resultado pracuco de este proyecto, ya que, por
su amplltud y 1tubuc10ncs, es diffcil lograrlo entre tantos resquemores y recclos. Posible-
mente, y como solucién provisional, m1rcan(losc una meta menos ambiciosa se consegui-
ria mas.

Sugerimos crear de momento una Agrupacién o Asociacién de agencias con el sélo obje-
to de cumplir los fines sociales y econémicos de interés comin, y especialmente organizada
para controlar las facturas extendidas por las agencias, considerdndose nula toda factura no
legahzada por el Colegio o Asociacion, cuidindose de que no hubicse mas descuentos que
los convenidos con arreglo a las rarifas. He aqui un pretexto, para acabar rdpidamente con
i mal uso del descuento, adviruendo al anunaciante que «ahora» no pueden concederse rebajas.

La 1dea no es nada nueva y esta ensayada y probada cn otras profesiones. En algunas
se llega a efectuar el cobro en forma colectiva. Tal es ¢l caso de los aparcjadores y arqui-
tectos, con resultados muy cficaces para ¢l mantenimiento de las tarifas,

El sistema, en cualquiera de sus variedades o con alguna modificacién, puede ponerse
en prictica inmediatamente por los que estén de acuerdo sin necesidad de esperar a que
todas las agencias de Espafia se adhieran. Desde luego, tenemos la seguridad de que las
buenas agencias no tardarian horas en firmar un acucrdo sobre ¢l particular.

éInconvenicntes? Acaso los haya. Pero ahi queda la idea para que otros con mds auto-
nidad y experiencia la combatan, la aplaudan o la complementen hasta hacerla del todo via-
bie. Las columnas de Arte CoMERCIAL estan abiertas para esto y para todo lo que signi-
fique progreso y dignificacién de la publicidad espanola.

P. S.—Redactado y compuesto el presente comentario y casi ajustado este nimero, nos siguen
llegando adhesiones, comentarios y trabajos sobre este vital problema, que por su cantidad no nos
es posible darles cabida en este nimero con la amplitud que merecen la autoridad téenica y sol-
vencia profesional de quienes nos han honrado con su envio. En ¢l proximo nimero dedicaremos
¢l necesario espacio a este tema.



El plan de trabajo de un jefe

(Cudntas cosas olvida V.

al cabo del dia?

Miguel Gastellvi

Una cabeza sin memoria es como
una plaza sin guarnicién.

NAPOLEON

¢Cudnto tiempo y cudntos asuntos picrde usted por
esos wolvidos nvoluntarios», como dicen algunos con
graciosa 'y expresiva redundancia?  El nempo es oro,
afirman los ingleses, y se puede complctm‘, esto dicien-
do, ademds, que con cl ticmpo sc pucclc hacer dincro
pero no siempre se pucde hacer ticmpo con ¢l dinero.

El dircctor o jefe de una cmpresa debe mds que
nadie administrar y controlar su nempo. Debe imponer-
se reglas para cllo, no perdiendo sus minutos ni ha-
cerselos perder a los demds, y aunque algunos crean
que «viste mucho» aparccer siempre en falta, a causa
de sus muchas tareas, esto deja mal sabor de boca en
cl visitante, chente, proveedor, colaborador, ctc., que sc
siente herido al no verse atendido como él cree mere-
cersc.

El que esto escribe no pretende haber descubierto
¢l medio infalible para resolver este problema de Ia
bucna administracién del tiempo y la climinacién de
csos olvidos tan cnojosos, pero si quicre exponer los
resultados obtenidos después de muchos ensayos, cn
la seguridad de que han de ser dules para los que sc
encuentren en su caso y siempre los demds hallardn algo
que resuclva cste aspecto de su trabajo personal.

En mis principios yo hubiese querido encontrar cs-
crito lo que voy a explicar a continuacién, pero lo he
buscado cn vano. Seguramente ha pnrccido un asunto

msignificante. Puede parccer algo de fatuidad el dar
la propia experiencia como modeclo, pero hablando con
muchos amigos dcl caso, he comprobado que pocos sc
habian preocupado de resolverlo, aunque sentian su ne-
cesidad. Aparte de esto, si entre los que leyeren estas
lineas se encuentra quien haya tenido ocasién -de des-
cubric un método ‘mejor o «trucos» complementarios
puede hacer que todos los lectores de Arte Comer-
1AL se aprovechen de su experiencia. Todos sc lo agra-
deceremos.

DIETARIO DE DESPACHO
Y DIETARIO DE BOLSILLO

Incluso sobre la mesa del empleado medio se ¢n-

cuentra un dictario montado sobre un soporte de ma-
dera o bakelita u otro mis moderno, mis clegante,
como un libro del npo «agenda». Este scgundo mo-
delo tiene ademis la ventaja de ser mis discreto; ¢l
otro esta siempre a la vista de todos. Personalmente
creo que cs una ventaja perfectamente ilusoria. Es pre-
ciso tener una vista de lince para percibir de una sola
mirada los sccretos de una escritura que es, natural-
mente, jeroglifica para quien no sca su propio autor...
y. a veces, hasta su autor tiene que hacer angustiosos
esfucrzos para recordar.

Pero, de todos modos, tanto uno como otro tienen
para mi un defecto capital: no son portitiles. Esto
restringe su empleo, sobre todo si ¢l que ha de utli-
zarlo tiene varios lugares de trabajo; éste es mi caso,
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y creo que el de la mayor parte de los jefes, y, ade-
mds, el mds complicado.

En el dictario de la oficina apunte los asuntos que
tengo que hacer alli mismo. Antes de salir del des-
pacho echo una mirada sobre el block para convencer-
me de que no dejo olvidado nada urgente. En cam-
bio, no anoto alli mis citas, porque una vez fuera de
la oficina no podria fécilmente recordarlas, y el mas pe-
quefio titubeo me harfa pensar si no estaria haciendo
algiin desaguisado. Las tnicas citas que figuran alli son
las que anota la secretaria Ella sabe que yo estaré
alli el viernes por la tarde y que puede citar de cuatro
y media a cinco, por ejemplo. Pero en este caso yo
tengo cuidado de inscribir en mi dietario de bolsillo
que en la fecha y la hora prevista tengo o puedo te-
ner citas- en mi despacho.

CiTas

Aparte de este caso, todas mis citas estin inscritas
en mi dietario de bolsillo en el dia previsto. De este
modo llevo siempre conmigo la totalidad de los com-
promisos que he adquirido.

Si es alguienf a quien yo tenga que ver, sea cn su
casa, sea en otro sitio cunlquxem, mscribo siempre, des-
pués de su nombre, el lugar de la cita y, si es posi-
ble, anoto también ¢l niimero del teléfono, gracias al
cual podré excusarme en caso de retraso o de cualquier
impedimento imprevisto. Acaso pase por un compli-
cado o un ingenuo, pero estas pequenas precauciones
me evitan a veces irritantes molestias.

M1 DIETARIO DE BOLSILLO

Antes llevaba en mis bolsillos una agenda anual, un
listin de teléfonos y un carnet para notas, aparte de
algunas hojitas de papel. Todo esto lo he reemplazado
por un solo dictario, que es el que voy a presentar.

Es este un carnet con hojas movibles del tipo mads
sencillo. Pequefio para llevarlo en el bolsillo alto del
chaleco. Abrimosle. En la primera hoja: nombre, ape-
llidos, sefas, nimero de cuenta en e Banco, etc. Las
quince hojas siguientes constituyen el dietario propia-
mente dicho, con le que tengo para todo el mes a
base de un dia por pagina.

Estas quince hojas van scguidas de otra totalmente
cn blanco, en la que 1nscr1bo las wvisitas, rccados, con-
terencias, etc., pxevxstos para los meses siguientes. Al
finalizar el mes retiro las hojas del que ha pasado y
las releo para entresacar todo aquello que merezca ar-
chivarse. (De esta forma, si cuatro afios mds tarde ten-
go precisidn de reconstruir cualquier jornada, no me
harfa falta mds de un minuto para encontrar esta hoja.)

Pongo en su lugar las hojas del mes que empicza e
inscribo inmediatamente las visitas del mes que he en-
centrado en la hoja en blanco.

En seguida viene una decena de hojas de color con
ias letras del alfabeto A, B, C, D, E, etc. (se encuen-
tran fdcilmente en cualqulCl papeleria), que sirven para
tener clasificadas las seflas que es conveniente llevar
constantemente encima.

Después estan otras hojas en blanco. Sobre unas tomo

toda nota que se me presente y que luego pasaré a don-
de corresponda. Las siguientes llevan cacla una en ca-
beza el nombre de uno de mus colaboradores directos.
De repente, en el Metro, en la calle o en otro sitio
cualquiera me acuerdo de algo referente a alguno de
clios e mnmediatamente lo anoto en la hojita que le
pertenezca,

Al final van en papel mds fuerte unas hojas de vida
mds larga, en las que, por ejemplo, apunto la lista de
unos cuantos restaurantes «nteresantes» (direccién y
teléfono, algunos datos fijos interesantes para mis acti-
vidades; precios, tarifas, medidas, etc.). Para terminar,
el calendario del afio corriente y el del afio préximo.

¢Es esto todo? Atun no. Hay cosas que se tienen
que hacer sin que tengan una fecha precisa y que se-
guramente olvidaria de no apuntarlas. Para esto tomo
una hoja un poco mis rigida, como una tarjeta de vi-
sita, donde inscribo todas esas cosas. Esta hoja queda
suelta, lo que me permite usarla como sefial para en-
contrar el dia corriente.

EL PLAN DIARIO DE TRABAJO

Cada mafana, antes de afeitarme, echo una ojeada
sobre la hoja del dia que empieza y sobre la hoja su-
plementaria «fuera de texton. Es mi «puesta en mar-
cha» intelectual. Mientras me afeito, voy organizando
mi jornada y me fijo el plan previsto. Cuando empie-
zo mi trabajo sé ya con precisién cudles son los tra-
bajos sucesivos que he de realizar y he tenido tiempo
de reflexionar sobre la posicién que debo tomar en las
cuestiones delicadas que puedan surgir en este dia.

Mi dietario de bolsillo guarda mi pasado, determina
mi presente y planea mi futuro, y tiene el grueso de
un carnet corriente.

gelikan




Actualmente. en los negocios, los porcen-
tajes son los signos matematicos mas en boga.
La fiebre que mvade a la mentalidad comer-
aial ha llegado al paroxismo. Siempre se usa-

Id
ron estos sigrios, pero su manejo era mas pru-
dente, menos exagerado, tanto en sentido de
alza como de baja. Hoy se ha desbordado vy
alcanza alturas insospechadas. Se ha llegado

g:
al momento algido de la vida de los negocios,

y esta situacién ni puede ni debe prev;lecer

El comerciante tiene derecho a los benefi-
cios, ya que expone su trabajo y capital; pero
estos beneﬁaos nunca deben ser excesivos.
La mayoria de los negocios se desenvuelven
hoy dia con un porcentaje tan elevado que re-
sulta anormal. No obstante esto, existen ven-
dedores cuyos beneficios son tan exiguos que
nt siquiera alcanzan a cubnr sus gastos ge-
nerales. Quizas parezca paraddjico, pero es
una triste realidad, y en este grupo se en-
cuentran las Empresas anunciadoras, aunque
la mayorfa han incrementado considerable-
mente sus producciones.

Las Empresas de publicidad. en su afin de
obtener la primacia en produccién, han ido
cediendo al anunciante la mayor parte de sus
beneficios. con el fin de captarlo como clien-
te. Esta cesion ha perjudicado asimismo al
anunciante, y este perjuicio se traduce en un
mal servicto.

Los aumentos en la produccién, l6gicamen-
te deben proporcionar mayor beneficio. Pero
aumentar aquélla cediendo la mayor parte de
éstos, trae consigo el no poder mejorar los ser-
vicios técnicos de la Empresa anunciadora, vy,
por lo tanto el anunctante no obtiene la efi-
ciencia necesaria en sus anunclos, por no po-
dérsele prestar el servicio necesario.

Con esta guerra de descuentos, comisiones,

S
bonificaciones confidenciales, etc., no se lo-

Porcentajes

Francisco Garcia-Ruescas

Director general de “Alas”, Empresa anunciadora

gra otra cosa que el desprestigio de la técnica
publicitaria en Espana.

El articulo publicado en el niimero 2 de
esta Revista, titulado «;Servicio o descuen-
to?», nos muestra tan sélo de una manera bre-
ve, aunque expresiva, como trabaja una Em-
presa de publicidad en los Estados Unidos, y
aconseja al anunciante haga caso omiso de los
«tentadoresy descuentos que le ofrecen. Evi-
dentemente, st le ofrecen «descuentosy no
pueden ofrecerl wserviclosy . El anunciante
tiene que pnsar que su presupuesto de publi-
cidad supondra al afio un poco mds, pero los
resultados de aquélla y su eficacia serdn infi-
nitamente mayores.

Qué prefere el anunciante, ¢nvertir en su

campana publicitaria 40.000 pesetas, con un
50-por- 100 de eficacia, o pagar 50.000 pese-
tas, con un 100 por 100? Preferible es. sin
duda, el segundo caso, o, por el contrario, re-
ducir el nimero de anuncios st es que desea
mvertir menos cantidad. No acepte nunca
ofertas y condiciones, que a la postre han de 1r
en perjuicio suyo.

No trato con este tema defender tan sdlo
una profesién digna de toda consideracion;
defiendo también el mtercs del anunciante.

En articulos sucesivos 1ré dando a conocer
con amplios detalles cuales son los buenos ser-
vicios, basindome para ello en la experiencia
de verdaderos técnicos publicitarios, la mayo-
rfa colecas de América que me honran con su
consideracidn. Asumsmo transmitiré a los lec-
to.es mis impresiones de las Empresas de los
Estados Umdos y de su clientela una vez rea-
lice <l v1aJe que me propongo para un futuro
muy proxlmo

Sl ello sirve para orlentac1on en Espana ese
scrd mi mejor premio, ya que asi lograremos
situarnos en el sitio que nos corresponde

(S



Un analisis del proceso creador de <ideas
de venta» aplicables a la publicidad

Jorge Nonell

Existen articulos —los menos fre-
cucntes— cuyas «ideas de ventan
las lleva en si una cuahidad ovopia,
su novedad o la prioridad de su apa-
ricién en el mercado. Tal aecurrié con
la primera refrigeradora cléctrica, el
primer coche con freno a las cuatro
ruedas, la primera miquina de afei-
tar cléctrica, etc. El algodén «Ther-
mogene» cn su propiedad caracte-
ristica de producir calor al humede-

cerlo y aplicarlo en el cuerpo, tiene
también en si la mecjor «wdea de
venta» que puede darse. Pero éste
no cs cl caso general. Cuando sc
trata de anunciar un producto que
sca mds o menos igual a los varios
de la competencia, jcémo atracr la
atencién del piblico si no podemos
decir otra cosa distinta de la que
dicen los competidores? Es preciso
buscar a nuestro producto una idea

Everybody’s happy...Have a Coke
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distintiva, un motivo de venta par-
ticular, una razén de ser, «algo» que
le diferencic de los demds y haga
que ¢l lector u oyente recuerde
nucstra marca antes que la de Ia
competencia. Este es lo que llama-
mos «deas de ventan.

Las «deas de venta» pueden afec-
tar a la presentacion, como cn el
caso del llamado «tapén irrellenable»
de Anis Castellana (que, dicho de
paso, debicra llamarse «botella irre-
llenable», ya que ésta es lo que no
puede rellenarse). Otro caso de idea
de venta basada en la presentacién
es el det algodén hidréfilo, producto
corricntisimo del que hay infinidad
de marcas, que ¢l piiblico no distin-
gue, y que en Estados Unidos al scr
presentado en cajas cerradas con un
agujero que permite cogerlo poco a
poco, con perfecta asepsia, segiin las
necesidades, tuvo un gran éxito de
venta. La 1dea de venta nos la pue-
de dar también una cualidad distin-
tiva, como en cl caso del fabricante
de crema blanca para el calzado, que
aumenté rdpidamente sus ventas al
anunciar su crema con esta frase:
«No se quita con el roce.»

Estas «ideas de venta» se crearon
para dar una nota distintiva a pro-
ductos que por si mismos no tenian
ninguna  No es fdcil descubrir o
crear una idea bdsica de venta. El
propio fabricante no se dard muchas
veces cuenta de que delante de él,
en su propia fibrica, tienc varias
«@deas de venta» en potencia. Ha
de ser el téenico de publicidad
quien, libre de prejuicios, las des-
cubra, visitando la fabrica, ;(.qui-
riendo detalles técnicos curiosos, po-
niéndose al habla con el consumi-
dor, que le dird las ventajas ¢ in-
convenientes, tanto de su articulo
como de la competencia.

He aqui algunas ideas creadas
teniendo en cuenta estas considera-
ciones: Las ventas de «Listerine»
aumentaron considerablemente al
anunciarlo para el lavado de boca
contra la «halitosis» en lugar de de-
cir solamente quc era un gran anti-

«Coca-Cola» ha adoptado
en su publicidad una pa-
labra «Cokes, con la que
los  consumidores desig-
nan su producto. Idea de
venla basada en la dife-
renciacion.



En el «tapon irrellenable»
ha encontrado ANIS CAS-
TELLANA, ademas de la
solucion a un problema
comercial, una gran cidea
de venta», que diferencia
retamente a este licor de
los restantes. (Creacion
publicitaria de AZOR.)

séptico. Las bodegas «Cayén» con-
quistaron un gran mercado al ofre-
cer sus vinos ¢n unas bonitas earra-
fas protegidas por mimbre. Un ca-
muscro madrilefio ha obrenido bue-
nos ingresos por medio de pequefios
anuncios donde ofrecfa dejar nue-
vas las camisas por muy ecstropea-
das que estuviesen, ya que cuando
éstas se estropeaban definitivamen-
te la compra de las nucvas se ha-
cia en su establecmiento. «Coca
Cola» mantuvo su mercado, disputa-
do por productos similares que lle-
garon después, adoptando en su pu-
blicidad una palabra de argor,
«Coke», que los consumidores ha-
bian creado. Todas estas ideas sur-
gieron pensando en la diferenciacidn
del producto.

Hasta que ¢l problema de crear
una idea de venta no s¢ halla ante
él, el técnico de publicidad no sabe,
no recuerda los hechos de su expe-
riencia personal que puedan servide
para ¢l caso. Se encuentra embarca-
do en un viaje de aventuras inte-
lectual, en ¢l que no tiene mapas,
guias n1 sefiales en los caminos. De-
pende de su sentido de adapracién,
su capacidad de recuerdo y de su
ingenio para asociarlos a su proble-
ma y propdsitos. El proceso de des-
cubrir y aplicar una 1dea cs para él
tan cmocionante como ¢l descubri-
miento de una pieza prehistérica pa-
ra cl arquedlogo. Pero es preciso
darse cuenta de que se trata de un
proceso riguroso de creacién y no
de un -asunto de magia o de pura
intuicidn

He aqui de un modo esquemaiti-
co las ctapas de este proceso:

1.° Scnalar los fines o propésitos
de la investigacién (generalmente se
trata de descubrir un naevo camino,
algo que diferencie el producto ante
los ojos del priblico).

2.2 Establecer la zona de su in-
vestigacién (Historia, Psicologia, Cos-
tumbres, Arte, ctc.).

3.° Reunir los hechos esenciales
(rcspccto al producto, a sus consu-
midores, la media de venta, etc.).

° «tests»

4.° Hacer unos cuantos
(sobre un tipo caracteristico de anun-
cio, algiin hecho o costumbre social
que pudicra servir para un acerca-
miento simpdtico o sorprendente pa-
ra ¢ pablico, erc). No depender
solamente de #nz sola idea que le
entusiasme, conviene probar todos
aquellos que puedan ser nplicnblcs.

5.° Escoger las dos o tres ideas
que sobrevivan a los ensayos, des-
arrollarlas y discutirlas con sus co-
laboradores.

Un creador que posea ingenio,
imaginacién y cantidad de conoci-
muentos, puede recorrer estos pasos
en poco tiempo. El fin principal del
creador en publicidad no es produ-
cir ideas «relampagucantes» o solu-
ciones aisladas, sino crear soluciones

completas. Los verdaderos creadores
de publicidad no son los que dan
una idea brillante y fugaz, sino aque-
llos cuyo procedimiento creador sc
ha hecho tan habitual que pueden
resolver cualquier problema mds o
menos ripidamente en toda su ex-
tensién. Y recuérdese: en general,
hay wvarias buenas soluciones posi-
bles para toda clase de problemas
publicitarios.

Desde luego hay un principio 1n-
controvertible que debe regir todo
proceso de creacién del anuncio: La
solucion de todo problema publici-
tario ba de buscarse en el conoci-
miento del pu'blico comprador. El
ptiblico es ¢l objetivo, y solament
mfluyendo sotre él se puede servir
s anuncante




VARIACIONES

sobre el mismo tema

Cuando un hombre no sabe a qué
dedicarse, cuando lo ha intentado
todo y ha fracasado en todo, ya sabe
que le quedan dos magnificos ca-
minos: la publicidad y los seguros.

Profesiones de puerta abierta, ac-
tividades que, a juicio de los auda-
ces y de los desesperados, no requie-
ren preparacién alguna, absorben to-
dos los afios grandes cantidades de
energia, mucha saliva, varios cente-
nares de zapatos y el dinero de al-
gunos 1ncautos.

Esos hombres intrépidos y dina-
micos, cuya inexperiencia les presta
fuego y el poco seso les da valor,
son la peste negra de los negocios;
duran poco, naturalmente. Pero por
donde pasan dejan trste huella. No
hace mucho asistimos al triunfo apo-
teésico de una de esas improvisa-
ciones de maravilla, que tomé una
Sociedad de Seguros entre sus ju-
veniles manos, la elevé en obra de
pocos meses por encima de las mds
acreditadas, y cuando el trunfo pa-
recia indiscutible... determiné la in-
tervencién de las autoridades del
ramo, que hubieron de suspender
las actividades de la Empresa en
cuestién, hoy en lucha denodada, y
bien orientada por cierto, para re-
hacerse. Pero sélo quiero referirme
hoy a lo que podriamos denominar
«intrusismo publicitario», pese a ser
la publicidad profesién sin barreras
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ni portazgos; llevo consagrado a la
publicidad muchos afios y cuento
entre mis recuerdos lances de todos
los marices a propésito de las ini-
ciativas de los ilusos, ignorantes y
despreocupados, que un dfa, por arte
de birlibirloque, se sinticron capaces
de triunfar en la publicidad, y deja-
remos para otra ocasién el hablar
de los malintencionados, que esos
bien merecen renglén aparte, por
ellos y por los otros, o sea por éstos
de quicnes voy a ocuparme ahora y
que no merecen mds castigo quc su
fracaso a falta de «tonticomio» don-
de encerrarles.

Esos lances, aparte de la gracia
que pueda tener la anécdota, encie-
rran saludables ensefanzas. La pri-
mera, que en publicidad existen le-

yes inmutables y, jay de quien las
infringe! La <egunda, que la ori-
ginalidad en materia de propaganda
tiene mis de mito que de realidad.
La tercera, la cuarta, la quinta, etcé-
tera, etc. (la serie de los niimeros
es infinira), que no estd al alcance
del primer recién llegado marcar
rumbos nuevos; que la publicidad
es arte y clencia a la vez y, por lo
tanto, se asienta sobre reglas y prin-
cipios cuya ignorancia -conduce -
defectiblemente al fracaso; que la
técnica publicitaria no se adquiere
en un dia ni en un afio; que los
suefios, suefios son. etc., etc.

El mito de la originalidad es uno
de los mas pellgrosos y en definitiva
mds mofcnswos, paradoja casi o des-
propésito facil de comprender si se
tienc en cuenta que, aun condu-
ciendo a los alucinados por él a los
mayores extravios, son éstos tama-
fios que crean en torno suyoc una
atmésfera de seguridad, pues hasta
los mids ddéciles «caballos blancos»
se cspantan ante semejantes dislates.

Recuerdo un infeliz que nos estu-
vo dando tremendas tabarras duran-
te algin tiempo a todos los profe-
sionales con un aparato que se ha-
bia sacado de la mollera y con el
cual confiaba provocar una revolu-
cién en la publicidad.

Imaginense una pirdmide trunca-
da, cuadrangular, de unos 18 centi-



metros de lado y seis de altura, so-
bre la que se levantaba otra seme-
jante, mds pequefia; del centro de
esa construccion piramidal emergfa
una varilla metdlica, que remataba
en una especie de sombrerete. Ta-
ladrada por la varilla, subia y baja-
ba una bolita, accionada por un
muelle que funcionaba al presionar
sobre un botén, y como la bolita
subfa con fuerza, al tropezar con el
sombrerete metdlico y ser la bolita
metalica también, el timbrazo re-
sultaba colosal.

Este aparatito, que alzaba mis
de 30 centimetros desde la base, des-
tindbalo su inventor para llamar a
los camareros en el café, esto es, que
situaba un aparatito de esos en cada
una de las mesas, y como las ca-
ras de las pirdmides llevaban anun-
clos, jqué propaganda mds formi-
dable! Y el piblico, tan encantado
con aquella sinfonia 1ncompleta de
tumbrazo va, timbrazo vienc,

Bien; este pobre hombre era un
chiflado, de acuerdo. Pero, ¢qué me
dicen ustedes de aquella Empresa
tan scria que s¢ Constituyé para ex-
plotar la publicidad en las cajas de
cerillas? Tan ilusos como los que
atin pretenden resucitar la fracasa-
da publicidad en los billetes de los

,
tranvias.

No hace mucho, personas honora-
bilisimas, y simpatiquisimas algunas
de las que conoci, pero ignorantes
de cuanto a la publicidad respecra,
constituyeron una Empresa para sus-
tituir ¢l bordillo de las aceras por
otro luminoso, que llevara anun-
cios... Menos mal que las restriccio-
nes del fldido eléctrico les salieron
entonces al paso, que de lo contra-
rio picrden unos miles de duros.

Pues, ¢y aquella otra Empresa que,
a poco de acabada nuestra guerra,
se establecié a todo tren en lo mads
céntrico de la Gran Via madnlena?
Pretendia instalar en todas las ca-
pitales y ciudades importantes de
Espafia unas farolas que tendrdan,
a saber: reloj luminoso; termdme-
tro, altavoz de radio; cine; telé-
fono piblico; teléfono conecrado es-
pecialmente con la Comusarfa, Casa
de Socorro y Parque de Bomberos;
conexidn con la Dircccién general
de Seguridad y el Ayuntamiento;
botiquin para casos de urgencia;
una camilla sanitaria y... januncios!

Todo esto es ngurosamente veridi-
€O, que conste; [anto COMoO quc no
llegaron a .instalar ninguna de esas
farolitas, por fortuna para el hono-
rable establecimiento de crédite que
tuvo la... humorada de respaldar
aquellas pintorescas fantasias, en cu-
ya preparacién se le fueron bastan-
tes miles de pesetas.

He afirmado que la onginalidad

en materia de propaganda tiene mds
de mito que de realidad, afirmacién
que se presta a erréneas interpreta-
ciones, y como no deseo inducir a
error a ninguno de mis lectores, he
aqui claramente expuestas mis ideas
respecto a la originalidad en mate-
ria publicitaria.

Ante todo, hay que distinguir
entre la originalidad del medio y
la originalidad de la forma. Lejos
de mi dnimo el negar la posibili-
dad de descubrir un medio de pro-
paganda que a su condicién de ori-
ginal una la ecficacia, el alcance y
cl precio de los tres medios genera-
les conocidos: prensa, radio y cine-
matdgrafo; pero todos convendrin
conmigo en que sc trata de una
posibilidad remotisima, pues su des-
cubrimiento swmﬁcana una transfor-
macién importante de la vida y no
se producen cambios de tal natura-
leza al calor de las lucubraciones de
un indocumentado. Considérese a

este respecto las fechas y el proceso
de los dltimos descubrimientos que
han transformado la existencia de
la sociedad y han revolucionado ia
propaganda: el cinematégrafo y la
radio. Ahora estamos en espera de
lo que nos aporte la televisién, y
scguramente transcurrirain - muchos
afios antes de que pueda convertir-
se en un medio de publicidad

En cuanto a la originalidad de la
forma, hay mucho que hablar. La
obsesién de ser originales perturba
a muchos creadores de publlcxdad
y asi, vemos, en la Prensa princi-
palmentc anuncios sin mds defec-

que ser originales. La origina-
lldad intrinsecamente cons:dcrada,
tiene un relativo valor prictico en
la propaoanda, al creador de un
anuncio original le dejard muy sa-
tisfecho su conviccién de haber crea-
do algo nuevo y hasta es posible
que ¢l anunciante quede, de mo-
mento, satisfecho bajo la coaccién
de trabajo tan original. Pero csa
originalidad, ctendrd una ficil com-
prensién para todos? Si los mds no
la comprendcn, su eficacia se redu-
ce; la mayoria snempre comprenderd
mejor y asimilard mas ficilmente lo
que estd habituada a ver que aque-
llo que por primera vez contcmpla y
no entiende, al menos al primer

golpe de vista.

Vean lo que sucede en el teatro,
que por actuar sobre masas polifa-
céticas y Huctuantes guarda un es-
trecho parentesco con la publicidad.
La obra de arte, original y valiente,
es gustada por selectas mmonas,
mal negocio para el cmprcsano La
obrita sin pretensiones, lo de siem-
pre, gusta sin entusiasmar, pero lle-
na el teatro unas cuantas noches;
es un buen asunto para la empresa.
Cierto que llega una obra genial.
onomallslma mdaz, sin preceden-
tes, etc., ctc., y s¢ impone a todos.
Lo mismo sucede con los anuncios,
pero, ¢cudntos anuncios geniales se
ven al cabo del ano? Y ahi tiene
ARTE CoOMERCIAL una ideica si le
place aprovecharla: decirnos en el
primer nimero de 1947 cudl ha sido
el anuncio genial de este afo que
vamos terminando o los anuncios
gcmales que en el mismo apare-
cieron, aunque dudo tenga varios
entre los que elegir, y menos mial
si da con alguno...



‘Sardinas frescas, de hoy...

— i Sardnas frescas, de hoyyy...!

iAh, caramba, s1 usted pudiera también
salir a la puerta de su establecimiento, para
gritar a /pleno pulmén las excelencias de su
mercancia .. !

Pero parece ser que no hay p051b111dad de
que otras ramas del comercio imiten la nor-
ma de los pescaderos, colocando a un depen-
diente a la entrada de la tenda, encargado de
vocear :

—iHay que ver los calzoncillos tan bara-
tos que tengo hoy...!

O been:

—j A siete pesetas el metro, y a probatlo. ..

No; decididamente esto no es posible. Y,
sin embargo, usted tiene también necesidad
de gritar, porque estd visto que el que no gri-
ta no vende, y que las sardinas, o el requesén
o las castanas asadas, no son una excepcién
en el arte de vender. Todo se vende a gritos,
igual las rosas —jrositas de olor, y qué boni-
tas!——— que los zapatos de tafilete.

¢Entonces...?

Entonces usted tiene que «gritary desde su
escaparate. La cosa es bien senc1lla

No basta con una exposicién mds o menos
ordenada de artfculos —por lo general mis
«menos» que «mdsy—, porque todos los cs-
caparates tienen articulos expuestos, y el pu-
blico pasa frente a ellos con indiferencia. El
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ideal serfa poderle clavar un grito en los sesos.

—jFrescas de hoy!

Pero a falta de ello, puede usted darle el
clasico «pufietazo en un ojo».

Vera cémo lo comprende usted.

La vida, ¢que duda cabe?, estd llena de
compllcacmnes Uno camina por la calle abs-
traido, dandole vueltas en la imaginacién a
los mil problemas que cada cual tiene plan-
eados, o, en el mejor de los casos, si se trata
de un hombre feliz, pensando en las musara-
nas. Las musaranas, como todos sabemos. sue-
len ser unos sujetos que con abrumadora fre-

BORT



cuencia absorben la atencidon de los hombres
felices que no tienen en casa cinco crios, es-
posa y suegta, o que carecen de la obligacion
de abonar una letra a fecha fija, o que no se
hallan metidos en un pleito, o que, en resu-
midas cuentas, estan faltos de cualesquiera
otras sustanciales preocupactones. También se
da el caso de que los hombres sesudos, abru-
mados por las responsabilidades de su cargo o
las obligaciones de su situacion, vayan pen-
sando en las musarafas; pero las musaranas,
en estos casos, tienen la forma concreta de
una rubia con medias de cristal, capaz de abs-
tracrle a uno en su contemplacién imaginati-
va, hasta el extremo de impulsarle a tropezar
con los faroles.

Ahora bien; si una persona, ya sea hom-
bre o mujer —que también las mujeres, jlas
pobres!, tienen lo suyo en qué pensar—, pue-
de 1r por la via pablica tan distraida que no
perciba la presencia de un farol que se inter-
pone a su paso, ¢como quieren ustedes que
se fije en un escaparate que timidamente que-
da a su derecha, agazapado entre un portal y
un cleguecito vendedor de los cincuenta igua-
les? Incluso no advierte que por su lado ha
cruzado un antiguo amigo de la nfancia.

—iQuenido Felipe! No ves a nadie. ¢En
qué vas pensando?

Cierto. No ve a nadie. Ha tenido que lla-
marle la atencién. Y es que, jnaturalmente!,
uno tiene tantas cosas en qué pensat...

«Esto de los cuartos. Esto de los cuartos
estd de una manera imposible. No hay ma-
nera de encontrar un piso desalquilado. Y si
al menos hubiera alguna «habitacién habita-
ble» en condictones econdmicas humanamen-
te asequibles a cualquiera de categoria infe-
rior a nabadh... Pero si, si. Lancese usted a
buscar por ahi. Ml pesetas, dos mul pesetas. ..
iLa locura! No, no hay mis solucion que se
muera dofia Paquita y que sus sobrinas levan-
ten la casa, y luego que quiera el casero, el
portero y el administrador, y que llegue uno
®1 tiem...»

—jSardinas frescas, de hoy!

— jCaray, qué buenos pulmones! —reac-
clonamos inmediatamente sacados de nuestra
abstraccién por aquel grito de eficacisima pu-
blicidad—. jToma, ya lo creo que son fres-
cas! Y el tiempo que hace que yo no como

sardinas, con lo que me gustan. Y a la Paca
que le gustan también. Buena ocasién para
presentarme en casa con un kilito. ..

Pues bien; don Felipe, y todos los don Fe-
lipes que andan por el mundo, deben de
«vern su «griton. 1gual que «oyenn el grito
del pescadero. De pronto, cuando caminan por
la calle distraidos. un golpe de color, un «al-
go» diferente al conjunto gris a que tienen
habituada la retina, les llama la atencidén y les
obliga, digamos que. instintivamente, a vol-
ver la cabeza. Es un escaparate que «gritay
con su nueva modalidad de exposicién, que
por su arte, su originalidad o su atrevimien-

) : .
to, en fin, «por algon, se diferencia de los de-

mis escaparates que permanecen «silencio-
SOS».

Y don Felipe entonces, de repente, recuer-
da que necesita una corbata y ve que aque-
lla es muy bomita. O no necesita una corbata,
pero se encapricha de aquella de listas viole-
ta. O no necesita una corbata n1 se encapti-
cha de ninguna, pero se da cuenta de que esta
tienda esta muy bien suruda, y dentro de
quince dias, cuando tiene que ir de boda y
no hay mds remedio que ponerse muy boni-
to, no se lanza a la calle despistado, sino que
se da una palmada en la frente y exclama:

— i Toma, menudas corbatas tienen en la
camiseria de Fernandez!

Y se va a ella como un cohete.

¢Es porque, efectivamente, las cotbatas que
vende Fernandez son superiores, o mas bara-
tas, o més elegantes que las que venden Gon-
zilez y Rodriguez? Pucs... no. Son corbatas
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como todas. Unos trapitos de color para col-
garselos al cuello, que a unos les gustan con
lunares, a otros les gustas con rayas y a otros
no nos gustan de ninguna manera, pero que
las llevamos asi o asd, seguin le gusten a Se-

rafina. Esta es la verdad Pero la zZamlserla de
Fernandez tiene los escaparates publicitaria-
mente montados, y cuando pasamos frente a
ellos nos gritan: «jEh, que aqui estoy yo!».
Y volvemos la cabeza y nos detenemos. Qui-
Z4 no compremos, porque, iclaro!, no siem-
pre se estd en condiciones de comprar, pero
nos enteramos, que ya es bastante.

Sin embargo, frente a las camiserias de
Gonzalez y de Rodriguez pasamos sin dar-
nos cuenta. dQue ya sabemos que venden ca-
misas y corbatas? jNaturalmente! Como en
todas las camiserias. Igual que en todas las
zapaterlas venden zapatos y en todas las car-
nicerias venden queso. Pero ni cuenta nos da—
mos, porque sus escaparates permanecen «si-
lenciosos», y cuando otros «gritan» hay que
«gritar» también, o quedarse a la zaga. |Y
lueoo viene eso de lamentarse de la crlsis N

«CSdencnososP» Exactamente; esta es la
definicién de los escaparates de los que el co-
merciante debe huir. Esos escaparates 51me—
tricos, modositos y vulgares en que los articu-
los se exponen en pilas abigarradas sin orden
ni concierto, o con orden y concierto, que para
el caso es 1oual pero sin orlgmalldad ni fan-
tasia, ni belleza Es dectr, sin atractivo. Esca-
parates en los que, sobre todo, se quiere ex-
poner el maximo de articulos dlferentes que
es un sistema nfalible para que ninguno se
distinga y en los que el pdblico podrla encon-
tratlo todo, desde los precios y las cahdades
hasta los modelos y los.tamanos... si el pa-
blico se detuviese a examinarlos. Pero pasa
por delante de ellos ndiferente, porque. sen-
cillamente, no le gritan:

—|Sard1nas frgscas, de hoy...!

*

—iBah, bah, bah! ]Pammtas' Dé usted
duros a tres pesetas, y vera como vende, aun
que tenga con telaranas el escaparate —duirn

algunos.

Bueno.

De eso ya hablaremos otro dia.



La publicidad en la

RADIO

Antonio G. Calderon

«El buen' pafio en el arca se ven-
de». He aqui una verdad incontro-
vertible. Pero el que la lanzé con
animo antlpubllcuarlo no podia sos-
pechar s:qulera que ponia en circu-
lacién el mis formidable «slogan»
de propaganda. Y toda una defini-
cién en favor de la publicidad. Por-
que desde lucgo el buen pafo en el
arca se vende, pero para que esto
suceda ha sido necesario que alguien
diga antes que es bueno. Es dec1r,
que se vende por bueno. Con ello
s¢ demuestra que la propaganda no
es que sea mas o0 menos necesaria,
sino que hoy llega a constituir uno
de los mds importantes -aspectos de
la politica econémica y la verdade-
ra piedra angular en la vida comer-
cial. Dos cosas son 1mprcscmd1blcs
para poner en prictica un movi-
miento publlcntarlo. la idea y la
forma. Pero bien entendido que es-
tas ideas y estas formas no son ni
suevas ni viejas, sino simplemente
buenas o malas.’ sza sea la pu-
blicidad la tnica ciencia econdmica
que mds puntos de contacto tiene
con el arte; hasta tal extremo que
st la idea ha de ser consecuencia
de un estudio rigurosamente técni-
co, la forma, en cambio, obedece a
la interpretacién personal totalmen-
te ajena a normas, canones, tratados
v disciplinas: una interpretacién
andrquica y temperamental como es
¢! propio arte. Ahora bien: el éxito
esta perfectamente equilibrado cuan-
do la idea y la forma se complemen-

tan; se funden en una sola concep-
cion. Podria sugerir muchos ejem-
plos pldsticos, pero serfa desorbitar
el tema fuera de lo estrictamente
radiofdnico.

Asi, pues, la publicidad en la ra-
dio, a pesar de su juventud, tiene
las mismas raices y se inspira en los
mismos principios que cualquier otro
sistema por antiguo que sea,

Tres finalidades han de inspirar
una campafia publicitaria: dar a co-
nocer un producto; acreditar un
nombre o una marca; lanzar al mer-
cado en un momento oportuno de-
terminados articulos. Desde el pun-
to de vista radiofénico, nuestra teo-
rfa es la siguiente: diferenciar en-
tre la publicidad informativa y la
publicidad artistica. Para los dos pri-
meros casos, dar a conocer un pro-
ducto o acreditar una marca, puede
muy bien emplearse la publicidad
artistica: emisiones, programas pa-
trocinados, concursos, etc., etc. En
cambio, para lanzar en un momen-
to determinado un articulo al mer-
cado, el sistema eficaz por sus as-
pectos prictico y sencillo es el de
«informar». Las «gufas comerciales»
no tienen otra misién, y el publlco,
generalmente, no se impresiona por
la cantidad o por la calidad de los
adjetivos que se emplean para anun-
ciar un «estampado» o un paraguas.
Pero lo que en realidad le interesa
es que en tal casa y en la época de
los «estampados», o bien en la época
de los paraguas, puede encontrarlos

en tales clases y precios. La expe-
riencia nos. ha demostrado que am-
bos sistemas, ranto la «gufa comer-
cialy como el programa publicitario,
llegan al resultado apetecido por el
cliente. No vamos ahora a discuti
sobre la mayor o menor eficacia de
la propaganda en la radio, pero hay
algo que indudablemente nos lo de-
muestra a diario. A veces, cuando
ei locutor pierde esa incégnita que
le protege y es presentado a alguien,
las reacciones suelen ser idénticas y
las palabras casi las mismas. —jCa-
ramba, de modo que usted es el de
fa Radio! En casa nos distrac nu-
cho... Allf estd la radio puesta a
todas horas.

Y de pronto nos coge de un bra-
zo, ‘e acerca y confidencialmente,
como si nos descubriese el Circulo
Polar Artico, nos dice con un inde-
finible tono de reproche: jAhora
que lo que es una lata es eso de la
«gufa comercialy...!

¢Puede sofiarse una mejor propa-
ganda?

Esto nos recuerda la anéedota de
cierto fabricante de chocolate de-in-
mejorable calidad, pero cuya f6:mu-
la daba como resultado en la elabo-
racién que el chocolate sacar: un
rabioso color de ladrillo. La gente
comenzé a tomarlo a broma y ¢l ne-
gocio languidecia de una manera la-
mentable. Si se pudiera eliminar
ese color de ladrillo que tanto pcr]u-
dicaba al producto! Pero eso signi-
ficaba nada menos que camblar de
férmula, y el duefio de la fdbrica
no se atrevia a tanto. Hasta que uno
de los empleados tomé la direccién

(Pasa a la pdg. 51)
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Critica

Cinematogralia

Ya comprenderin ustedes que la Cinematografia no
¢s umicamente la pelicula, sino todo lo relacionado con
la producaidn y exlibicién de peliculas, inclusive la
propaganda.

Considerado como arte, ¢l Cinematégrafo debe me-
nos a sus propios medios de creacién que a los a]cnos
Para cvolucnon'u, para ponersc a tono con las exigen-
cias cada dfa mds apremantes de su progreso técnico,
ha tenido que valerse de auxilios extrinsecos facilita-
dos por las otras artes con p10d1cr111dad y 8 gencerosidad
desusadas. La fotografia, primcro, le plcsto sus valores
pasivos; el teatro lc dio luego los motives espectacu-
lares, y ahora la literatura y la musica le ceden los ele-
mentos de expresidn. Por su parte, sélo ha puesto los
principios dindmicos, y aun éstos en proporcién y ca-
lidad muy himitada.

Entre la Poesfa y la Musica hay sin duda puntos
de cnlace. El ritmo y la melodia les son comunes. En-
tre la Poesfa y la Prosa, lo mismo. Una prosa poéuca v
un poema hbre pueden coincidir en el fondo. Su es-
piritu puede ser idéntico. La Escultura y la Pintura, si
no confundirse, llegan a veces a mezclarse. Grupos es-
cultéricos, concebidos bajo la impresién del color y la
luz, y composiciones pictéricas, estructuradas y mode-
ladas con sentido escultdrico, son frecuentes en todos
los ticmpos Hay también una escultura monumental
muy préxima a la Alqmtcctur'l y una arqultcctma de-
corativa que invade el 4rca de la Escultura propiamen-
te -chcha. Por dltimo, se habla con toda exactitud de
la «orquestacién» en pmtum, del «coloridoy, de las no-
tas musicales, de la descripcién «fotogrifican en litera-
tra, del sentimiente «poéticon escultdrico, de la «ar-
quitectura» teatral, de las proporciones «sinfénicasy de
un monumento... Es decir, que ¢l trinsito entre las
bellas artes y las artes menores entre si no esta regula-
do por limites infranqucables.

Pero nunca como en el Cinematégrafo se habia vis-
o confusién tan clemental de valores heterogéneos. Es
por csto, princnpalmcntc por lo que yo, contrariando
una opimén muy crencnllz'l(la, no concedo personali-
dad de bella arte, ni siquicra de arte mayor, a la Ci-
nemarografia. Arte de ficcién que no puede valerse
de sus medios peculiares para la creacion estérica cs
un arte aphcada, derivada, complementaria o auxiliar.

Serfa demasiado exigir cuando los recursos plésticos
de cxpresion no son suyos, que lo fueran los de publi-
adad. La propaganda cinematogrifica adolece de igua-
les defecros. Medio siglo de progreso cientifico no ha
dado todavia una caracteristica estética a la propaganda

Gil Fillol

de peliculas y salones de proyeccién... (Por las con-
vencionales razones apuntadas?... (Porque verdadera-
mente el Cinematégrafo carece de valores legitimos? ...
Eso ya es otro tema.

El Cinematdgrafo dispone de un agente propio: la
luz artificial, del que nunca supo valerse en csa me-
dida la Pintura ni la Forografia. De un medio expre-
sivo 1déneo: la accién, jamds aprovechada con ranta
amphtud por el teatro y la novela. De un factor téc-

nico: el maquillaje, hasta ahora mal utilizado por las
demds artes figurativas... (Puede asegurarse que cn

la ideacién de peliculas y en la propaganda de las mis-
mas se hayan apurado ntchgentemente los tres valores
genuinos? ... Agotarse, desde luego, no.

La luz fuerte de foco manecjada a capricho fué ob-
jeto de cxperimentaciones, pero no de especulacién ar-
tistica. Todos conocemos los «efectos de luz» en pin-
tura. Caravaggio, mas por casualidad que por desco
de ‘inventor, dcscubuo la nqueza de un rayo de luz
penctrando por un estrecha claraboya. Gracias a este
hallazgo obtuvo resultados sorprcndentcs de corporei-
dad en sus figuras, que, después, superé nuestro Ri-
bera con una 11umlmc10n y un modelado que ya no
dejaban dudas respecto a la eficacia del procedimiento,
y que, por fin, Rembrandr elevé a la jerarquia de cs-
cuela. Pero sélo ¢l Cinematdgrafo, tras las sabias expe-
riencias pictéricas lo ha convertido en sistema adecua-
do de expresion. La wluz de focon lo es todo en Ci-
nematografia. Asi como los pimntores citados vy, luego,
los fotégrafos arustas, la emplean para «matizars, los
dircctores de peliculas la usan para «estilizarn. Aqué-
llos, buscan con luz violenta ¢l claroscuro, las gamas
medias, la transicién suave. Estos, opuestamente, la sim-
plificacién de tonos, la eliminacién del detalle, ¢l con-
trate sin gradacidn, cosas que la veloadad de proycc—
cién y la profundl(lad de perspectivas aconscjan. Y, adn
no satisfechos con la rudeza del reflecror potentisimo,
echan mano del maquillaje, que, respecto a la figura
humana, es otra forma de supresién del claroscuro. Ni
arrugas sobre la picl, i relieves, m sombras, ni medias
untas en los rostros. Nada que distraiga Ja visidn di-
recta, instantanea, estenografica del natural. Blanco o
ncgro. Planos o siluetas... En ese punto cabria decir
del Cinematdgrafo que pldsticamente representa ¢l va-
lor intermedio entre la pintura a tintas planas-y la
pntura realista normal.

Los mcjores logros de cxprcsién fisondnuca no son
obra de los actores, rigidos bajo la mascarilla inconmo-
vible del maquullaje, sino de dibujantes expertos, ducios



de los recursos de la linca. Compérese, para medir cl
alcance de mis palabras, ¢l gesto de cualquier cémico
cinematografico notable con la cara dibujada de «Dum-
bo» o los Siete enanitos. Lo artificial, en este ejemplo,
s mucho menos artficioso que la verdad. Cualquiera
que haya visto rodar una pelicula sabe que ¢n e Ci-
ncmatdgrafo sc concitan todos los engafios porque sdlo
este arte es capaz de fingir un océano con un vaso de
agua o un bosque imponente con un haz de juncos...

¢No representa csto una fecunda fuente de inspi-
racién para los pintores de carteles, exhibiciones y de-
corados cinematograficos?

Adeclantemos, porque es lo justo, que los artistas es-
pafioles, cronolégicamente a la zaga de los extranjeros,
figuran hoy a la cabeza de los destacados, en buen gus-
oy técnica mterpretativa. En ningin sitio se produccn,
con menos elementos, de manera tan ficil, espontinca
y limpia grandes decorados murales y propagandas de
peliculas como en Espana. En Barcelona he visto cosas
sorprendentes en ngenio y destreza, muy superiores a
las tan celebradas de Nueva York, Paris o Berlin. No
sé si en Hollywood sc hacen también cnsayos de esta
clase; pero en cualquier caso las reproducciones llega-
das aqui no afaden nada nuevo. La avenida- madrilena
de José Antonio pfrece con frecuencia a la puerta del
Palacio de la Misica, del Avenida, del Cine de Ia
Prensa, del Capitol, del Callao, del Rex y los demais sa-
lones de estreno, exhibiciones que cn orlgmahdad y
perfeccién de oficio nada tienen que cenvidiar a las me-
jores universales. Y eso que la disposicién restringiendo
las dimensiones de estos anuncios ha recortado no poco
la miciativa.

No obstante, habrd de reconocerse que, por unas u
otras causas, por falta de estimulos o por exceso de
ploduccnon la propaganda cinematogrifica en los pro-
pios locales, en las carteleras, en los periédicos, en to-
dos los sectores publicitarios carece de  personalidad.
Existen tipos de anuncios que se¢ han defnido ya de
una manecra categérica y ahora estin cncasillados cn
grupos Concretos : publicidad cientifica, comercial, so-
cial, politica, etc. ¢Hay una auténtica publicidad cine-
matogrifica? ¢No estd ocurriendo, como con el mismo
Cinematdgrafo, que vive un poco de prestado? ¢No
son ¢l fragmento de pelicula, la fotograffa, los decora-
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dos escénicos, los que ceden sus motivos y sus imi-
genes a los pintores cartelistas?

Cuando al pintor de «brocha gorda» —lo digo con
toda la vamidosa firmeza de la expresién— se le ofre-
ce una copia de la pelicula, ya con la estilizacién ca-
racteristica que la luz de foco le imprime, la reproduccién,
mecjorada con el color y ol acrégrafo es, no sélo exac-
ta, sino maravillosa muchas veces. Cuando falta ¢l an-
tecedente preciso, el «doblajen —para emplear también
un término profesional— se hace imperfectamente, tan
imperfectamente como cl «doblaje» de la voz, en e
que rara vez coinciden las palabras con los movimien-
tos de la boca.

No hay mas que ver las fachadas de los tcatros.
(Los teatros en reciprocidad toman mucho del cine).
No lo sé; pero probablemente los escendgrafos que
montan las exhibiciones en las puertas de los Cinema-
tégrafos decoran las de los coliseos de comedias... {Qué
diferencia, sin embargo! En la misma Gran Via, de
una a otra pucrta se pasa de lo lamentable a lo exce-
lente. Y es que a unos, o a los mismos, cn un caso,
la fotografia se lo da todo hecho y, en otro, s¢ lo da
a medio hacer, sin la estiizacidn, sin la chiminacién de
pormenores superfluos que ¢l buen arte del cartel re-
quiere, labor que ¢l maquillaje y la luz violenta reali-
zan por anticipado en la pelicula y, en C'lI'l‘ll)lO, reser-
van en las fotograffas teatrales al pincel del pintor.

Valdria, pues, la pena de que los artistas decorado-
res, cartelistas y escendgrafos, ya que el Cinematdgra-
fo no parcce cuidarse de cllo, se alcjaran un poco de
los cémodos recursos del teatro y pensaran mas que cn
«copiar» con aciertc, €N «Crear» un  arte publicitario
nuevo adecuado a la agilidad y expresividad dindmica
del cne, aunque fucra, en los comienzos, mads impcr—
fecto y vacilante que el actual.

Si s triste que los productores de peliculas —arte que
quicre ser novisimo y revolucionario— tengan, por in-
capacidad o incomprensién, que utlizar con frecuen-
cia argumentos e obras teatrales, actores de teatro,
cscenograffa teatral, didlogos dramdticos y musica de
zarzuelas, lo es igualmente que los dibujantes y pin-
tores cspccmhmdos en las propagandas cinematogréfi-
cas no hayan encontrado todavia «su caminon, que a
la postre es también un buen titulo de pelicula.




L.a publicidad estatal
y sus medios de difusion

La publicidad, que es, sin duda,
una de las actividades humanas que
de modo mds tipico caracterizan a
la vida moderna, a través de su in-
tensa y larga historia, amplia su ac-
cién de ymanera continua e impone
sus servicios en cuantas facetas ob-
servemos al relacionarse unos indivi-
duos con otros, o en la expansién
ideativa o actuaria de las colectivi-
dades.

Es ficil ver que tales extensiones
de dominio no se wverifican con el
abandono de los objetivos origina-
rios, puramente comerciales y de
utilidad, que justificaron su naci-
miento, sino que el cada vez mids
perfecto tecnicismo abrié cauces o,
por mejor decir: se impuso en ellos
—y hasta en cuencas completas de
aplicaciones imprevistas— cuando fué
comprendida la inmensa riqueza de
sus posibilidades explotatlvas

Lo que en un principio era un
ingenuo artificio que reemplazaba,
mejorandolo, al vocero municipal,
después reforzé las ventas comercia-
les, facilité la presentacién de pro-
ductos fabriles al pub]lco y mc]oro
el general conocimiento y consi-
guiente aprecio de otros, demostran-
do sus mayores o menores novedad
y conveniencla, .excediendo en supe-
racién diaria cuanto pudicron espe-
rar los pnimitivos anuncistas.

También el nombre y aplicacio-
nes de esta técnica fueron revisados
para fijarles con palabras mds foné-
ticas o elocutivas. Las primarias
«Agencias de Anuncion quedaron
transformadas en «Compaiifas de Pu-
blicidad»; el «corredor de anuncio»
pasé a ser «Gestor publicitarion co-
rrelativamente al producto de estas
gestorias, que desde la aislada, mo-
desta, composicién tipogrifica —al
libre arbitrio de un vulgar cajista de
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Manuel de Aristizabal

Proyectista de modelos

de la Fabrica Nacional de Moneda y Timbre

imprenta— que 1ba a pasar a la sec-
cién periodistica de «Avisos» se tro-
cé en la ampulosa, novisima, «Gran
campafia de propaganda», de lujo
extraordinario, que utiliza la Pren-
sa, radio, cine y todos los medios
expresivos mas selectos y costosos.

En el orden administrativo y téc-
nico, aquellos pequefios comisionis-
tas, perceptores de limitados porcen-
tajes cobrados a cambio de su labor
de sencillo traslado de textos desde
el cliente al periédico, se complica-
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MAS DESPACIO 1RAS MAS LEJOS
CON LOS MISMOS NEUMATICOS

ron, como ahora vemos, en Seccio-
nes técnicas, artisticas, de contrata-
cién y administrativas. Asi, los ol-
vidados personajes, pintorescamente
hogarefios, que con su birrete em-
borlado y casero batin se esforza-
ban en engruesar segin la dosis de
chocolate que injerfan en un dia,
pasan a ser estas soberbias paginas
clentificas, redactadas por eminentes
especialistas —con frecuencia de fa-
ma mundial—, que no estiman de-
presivo para su arte o para su cien-
cia recomendar el uso de los varia-
disimos productos que aparecen ante
el consumidor.

Como ldgica consecuencia del pro-
greso alcanzado, el concepto de «Pu-
blicidad» ya no se atiene al arcais-
mo vinculable tan sélo en la pura
gestién de venta o compra. En avan-
ce evolutivo se supera ese concepto,
tanto como los que corresponden a
todas las demds cuestiones. «Publi-
cidad» ahora no es, estrictamente,
«el sistema de ampliar la venta». Ya,
«Publicidad» . significa:  «difundir,
llevar al piblico conocimiento» ma-
terias concretas ¢ ideas abstractas,
en amplisima y magnificente acep-
ci6n. S1 antes fué «avisar, anunciary,
lo nuevo tiene matices docentes de
alto propésito, con incontables apli-
caciones que no agotardn su riqueza
kaleidoscépica.

Entre tantas aplicaciones, hoy se-
nalaremos una, tan difundida como
poco estudiada en articulos divulga-
torios. Es nuestro caso: «la publici-
dad cjercida por el Estado mediante
sus documentos fiscales o efectos pii-
blicos de toda indole».

La publicidad estatal- encuentra
predecesién en las publicaciones he-
chas por los legisladores de cual-
quier epoca o autorldadcs de todo
orden jerdrquico.



Desde nuestro punto de vista, téc-
nicamente ya eran publicidad las
.demostraciones de fuerza o sabidu-
ria que hacfan ante sus eribus los
magnates, curanderos y magos de
las épocas ante-histéricas. De estas
.acciones publicas tratarfan de dedu-
cir aleccionadoras consecuencias 1iti-
les para el mejor orden de la colec-
tividad, inspirando a sus miembros
ciertas ideas que pudieran impulsar-
les en un sentido prefijado por ellos,
como seria perfeccionar la defensa
comiin, la mejor sanidad u otra de
‘parecida indole.

Resumiendo a grandes rasgos, pue-
den considerarse también como pu-
‘blicitarias técnicamente las arengas
«castrenses, las proclamaciones de le-
yes y cuantas, en general, y en to-
dos los siglos propendieron a un fin
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de interés multitudinario extensivo
o intensivo.

Los medios y sistemas de que se
valieron en cualquier tiempo fue-
ron tantos como el ingenio y la sa-
biduria humanos estimaron aptos pa-
ra el logro del objetivo deseado.

( .
_
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La sencilla expresién oral; la gra-
bacién, en piedra, de epigrafes con-
teniendo consignas y dogmas; la
misma ereccion de monumentos; las
proclamas de los heraldos medieva-
les; la Herildica, como sistema de
pronta exposicién de fastos familia-
res, deducibles del orden y ornato
de cada escudo de armas; los ban-
dos en cartel mural o distribuidos a
mano; las publicaciones oficiales, co-
mo «Gacetas y Boletines»... en tan
copioso niimero y variedad todo ello,
que serfa indiscreto intentar resumir-
lo en un breve articulo de revista.

Esbozado ya en cuanto precede
un concepto de lo que es «Publici-
dad estatal» y en ligero apunte el
estudio de sus medios expresivos, se
acompafan estas lineas con unas ilus-
traciones que demuestran el empleo
postble de efectos y documentos pi-
blicos para difundir esa publicidad,
tan importante y necesaria, g#e 4
todos los Estados preocapa de modo
intenso.

EL SALON CARTESIANO pe PINTURAS

Tiene por finalidad resolver un problema de Derecho Administrativo, facilitando un me-
dio habil a las Bellas Artes para poder atender al pago del impuesto sobre derechos reales
en la transmisién de bienes. De ahi que la consecuencia prictica del propuesto SALON
CARTESIANO DE PINTURAS sca fomentar la espontinea vocacién artistica popular,
asegurando el porvenir de pintores y dibujantes de reconocido mérito. W El lector se ser-
vird notar que escribimos SALON CARTESIANO DE PINTURAS, en plural, y no
Pintura, en singular, porque viniendo a ser dicho Salén el Vestibulo de Exposiciones del
Registro de la Propiedad Pictérica, en él deberdn exponerse todas las obras artisticas que
hayan sido objeto de transaccidn y motiven la consiguiente liquidacién de los derechos
reales en la Delegacién de Hacienda. @ Se sugicre LA GarriGa, provincia de Barcelona,
como}localidad mas apropiada para ¢l ensayo del primer SALON CARTESIANO DE PIN-
TURAS. No obstante, ¢l lugar definitivo deberd ser alli donde mejor convenga a los inte-
reses de la Hacienda Publica.

Pedid el follelo explicativo oportunamente, editado por Gralicas Alrodisio Aguado, S. A,
de Madrid, y que titulandose Salon Cartesiano de Pinturas expide por solo dos plas.
la Progresiva Oficina de Publicaciones Alentadoras, Torlosa, prov. de Tarragona
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Un espafio

D. Javier Serpa
Massana, fundador
de la marca DANA
«Los perfumes crea- Ry
dos en Espaia y di-
fundidos por todo el
mundos.

es hoy el maximo prestigio

del mercado internacional

de los perfumes
Juan de Monforte

En la doble pigina central de El Espafiol, tan cua-
jada de amemdades, se publicé no ha mucho una cu-
riosa historia del perfume, que firmaba nuestro cola-
borador M. Hermida Balado. Recordamos el ciclo: Ma-
deras aromdticas que quemaban los hombres de las ca-
vernas. Aguas lustrales, con olores de rosas y nardos,
en los ritos primitivos. Aceites esenciales, surgidos de
la alquimia egipcia, que dieron a Cleopatra fragancias
de inmarcesible primavera. Oleos, suaves como plumas
de ala de dngel, en las pecadoras manos de Marfa de
Magdala, cuando acariciaron los pies llagados de Jesils.
Pomos encrvantes, orgidsticamente derramados por los
Borgias y los Meédicis del Renacimiento. Frascos barro-
cos, de multiples colores y aromas, en las cortes galan-
tes de los tltimos Luises franceses. Extensiva produccion
y consumo, hasta llegar a la magnifica industrializacién
de los Cardn y los Piver...

En fin, queda demostrado que, conducidos por la pro-
sa de nuestro colaborador, aprendimos una papeleta per-
fumistica que, si' no para hacer un examen de Estado
sobre la materia, nos vale para defendernos literariamen-
te. Pero no somos literatos, sino comerciantes. ¢Pecare-
mos con lo que vamos a decir? Bueno, ahi va: Una vida
comercial interesante {jay, la poesia que encierran los
nimeros en las transacciones acertadas!) nos atrac mds
que la de cualquier jerifalte de la rima, con todos nues-
tros respetos para cl consonante.

Por eso, lo que mds nos interesé del trabajo de Her-
mida Balado, fué la revelacién de que un espafiol en-
carna hoy el mdximo presugio internacional ¢n ¢l mer-
cado de los perfumes, y gozaria su nombre de la misma
populanidad universal que disfrutaron otrora un Coty
o un Guerlain si, como en éstos, su propio apcilido fue-
se su marca. Pero la marca es DANA, y ¢l nombre de
su fundador, D. Javier Serita Massana.

La fama mundial de aquélla es inncgable. En alas del
slogan «Perfumes DANA, creados en Espafia y difun-
didos por todo el mundo» (magnifico exponente de cdmo
una frase con fines comerciales, puede cnnoblecerse con
un tono de cxaltacién patridtica), hemos visto maravi-
llosas pigmnas de publicidad en t1evistas nortcamericanas
del fuste de Vogue y Harpars, en revistas argentinas de
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la categoria de Addntida, y en otras publicaciones in-
glesas, swzas, francesas...

* % *

Si nos hubiera huido de la memoria ¢l nombre de don
Javier Serra, nos lo r1ecordaria recientemente nuestra
Prensa diaria, que, con absoluta unanimidad, acogid, al-
borozada, la llegada a Espafia de este magnate de la in-
dustria, y trazé perfiles y rasgos biograficos de su recia
personalidad. Pero nosotros, deseosos de penetrar  mds
en clla, de sondear su inuma manera dc ser y pensar,
de cxtracrle cnsefianzas y juicios que pudicran interesar
a nuestros lectores, hemos decidido, entonces, entrevis-
tarnos con el sefor Serra.

Nuestro primer saludo fué en las habitaciones que
ocup6 con su esposa en un gran hotel madrlefio. Allf
quedé convenida la entrevista, para ¢l dia siguiente, en
la Delegaciéon de DANA. Ya cstamos frente a frente.
Irradia él, hasta por los brillos de su calva integral, esa
cautivadora simpatia de quienes, viajeros y luchadores
por los cinco continentes, saben zcomodarse como nadie
a cada lugar y momento:

—¢Cudndo llegé a Espafia, don Javier?

—Hace cuatre dias. El avién que me condujo desde
Londres, aterrizé en Barcelona, mi ciudad natal. Apcnas
desahogados mis afectos con familiares y amigos. me
trasladé a Madnd.

-—¢Mucho tiempo ¢n su patria?

—Por csta vez, . desgraciadamente poco. De aqui me
trasladaré a Suiza, para regresar después a Barcclona y
embarcar, a mediados de este mismo mes, rumbo a Bue-
nos Aires.

—¢Su impresién de Espafa?

—jMagnifica! Tods lo gue he visto —se lo dice
quien encuentra con dificultad tcla para camisas en lLa
Habana y filetes de vaca en Chicago— cs la mds rotun-
da negacion de las campanas difamadoras.

—Pasamos a lo comercial?

—Pasamos.

—¢Dénde y cudndo fundé su primera fibrica de per-
fumeria?

—En Barcelona y cn el afo 1932. Los productos que



de clla surgieron hasta 1936 son, sin alteracién en las
férmulas y con ligeras variantes en presentacién y no-
menclatura, los que hoy se claboran en las demas pro-
ductoras DANA del mundo.

—¢Que son?...

—Después de perder, arrasadas por la guerra, las de
Berlin y Manila, més de veinte.

—¢Quiere decirme las capitales extranjeras donde fun-
cionan las principales?

—Paris, Londres, Nucva York, Buenos Aires y Mé-
jico.

—¢Alguna particularidad que acredite su importan-
cia?...

—Sin desviarme de nuestras normas de sincera mo-
destia ni pretender herir la legitima significacién de otros
fabricantes, le diré dos: En zl mercado de Estados Uni-
dos, donde se concentran todas las marcas perfumisticas
de altura, son nuestros productos los més recargados de
precno Y la fabrica de Paris resulta, a juicio dc nuestros
visitantes, la mds perfecta y capaz de cuantas funcionan
en la wradicional sede del perfume.

—Le molestard hacerme un esquema verbal del ne-
gocio? —le dingimos esta pregunta a don Javier Serra,
seguros de que vamos a penctrar en lo mas sustancioso
de la charla.

—Nuestro negocio es muy complejo, amigo. Baste de-
citle que requiere orniginalidad ‘en todo: en técnica, en
organizacién, en publicidad... Todos los matices tienen
que acusar una personalidad propia y bicn definida. No
nos desenvolvemos a expensas de maquinas con giros de
poleas, que mantienen el mismo ritmo dia tras dla. Noues-
tras pacienzudas operaciones en los recipientes de ensa-
yo, han dc conducirnos a la nota privativa y precisa en
que se amenta el prestigio pcrfumlstlco No obedece-
mos a reglas, sino a niciatvas, inspiraciones y calculos.
La regla tlcndc a la umformidad. y ésta no cabe en la
pertumeria de vuelos elevados. Para lograr un pcrfumc
oniginal, hay que debaurse con un sinmimero de i ingre-
dlcntcs encuadrados entre los aceites esenciales y las tin-
turas de fjacién. Es, a la vez que una fusién de mate-

Piginas de publicidad en revis-
tas norteamericanas del fuste de
Vogue, Harper’s Bazar y Ladies
Home Journal; en revistas argen-
tinas como Atldntida, y en otras
publicaciones inglesas, suizas,
francesas... anunciando perfumes
crcados cen Espafa por un es-
paiiol.




rias, llamada a permanccer en el mds riguroso secreto,
una ordenacién de tanteos e ideas personalisimas. Ya ve
usted qué distinto a fabricar otras cosas que, bajo diver-
sas aparlerrcias externas, estdn sujetas a normas de elabo-
racién poco variables.

—Exactamente. Pero, con serio mucho, no es para
ArteE CoMERCIAL lo mids interesante aquello que afec-
ta al laboratorio perfumistico, ni tampoco al desenvolvi-
miento administrativo. Bien se nos alcanza que, al tra-
tarse de un negocio «sui-generis», tendrd que cuajar en
una organizacién especializada, con resortes no comunes
ni aun a negocios similares. La indole especial de nues-
tra revista, nos hace sentir interés preferente por lo que
se refiera a publicidad.

—La publicidad de un producto perfumistico ha de
basarse, 1égicamente, en su nombre. Y he aqui la pri-
mera batalla a ganar: la del nombre apropiado ¢ inédito
para un perfume. Nombre que, ademis de ajustarse a
las caracteristicas del producto, se recuerde con faciidad
y agrado, y posea una fonética suave y sencilla. Pero
como todos los pafses tienen distinta mentalidad, hay
que buscar en cada caso la designacién que mejor se
acomode a aquélla. El perfume no es un medicamento,
que, con tal de lograr a sausfaccién su fin terapéutico,
encaja con el mismo nombre en todas partes. El perfu-
me estd vinculado a inquietudes poéticas y de arte, que
vibran segiin la espiritualidad de cada pueblo. Asi, en
Espafia, se reirfan de nosotros si diésemos a un perfume
la denominacidén En la nocke. Pues Francia lanzé Dans
la nuit, que, con las creaciones tituladas Je reviens y
Vers toi, magnifica trilogfa de Wort, integran, acopla-

" La Belleza del Tipo ’

es requisito imprescindible para la

confeccion de impresos de :alidad:

I] libros, revistas,catdlogos o en resumen ’
cualquier trabajo de indole comercial | !

‘ o particular. Nuestro' espaitolisimo l

j‘ ELZEVIRIANO

IBARRA |

I | presta a todo impreso una ::/cgancia l

natural, de viso cldsico, exenta de ex- :
travagancias buscadas, que pueden
gustar hoy y desagradar masiana.
Es un tipo de valor duradero que ird
l bien para cualquier impreso; un tipo

bdsico para todo taller de imprenta.

FUNDICION TIPOGRAFICA

J}ﬂL Richard Gans, Madrid
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dos sus nombres, una trase galante que gusta a france-
ses, espafioles y chinos: «En la noche, yo vuelvo ha-
cia ti».

Esta cualidad de universal comprensién, es la clave en
el bautismo de los perfumes que aspiren a extenderse
por todas las latitudes. Para nosotros fué, en este senti-
do, un hallazgo providencial el vocablo TABU, que nos
msplro la propla condicién intrinseca de este perfume
misterioso, esotérice, que habla de idolos, derviches y
supersticiones de razas primitivas, y que produjo en la
especalidad, por tratarse de algo absolutamente distinto
a lo usual, auténtica revolucién. Hoy TABU se conoce
y usa en ¢l lugar méds apartado que haya tocado la civi-
lizacién, y en gran manera su propia denominacién con-
tribuyé a ello. No habfa, en ningin idioma, nada que
expresase tan cabalmente esa amalgama vencrativa de
respeto, temor, infalibilidad, invocacién e intangibilidad,
todo ello en un sentido a la vez religioso y pagano, como
la locucién TABU, extraida del pretérito remoto de un
«clan» confuso. Por eso, todos los pueblos la acepraron
para escribirla de la misma manera y pronunciarla casi
idénticamente.

Logrado el nombre, hay que devanar muchos pensa-
mientos y pruebas para la plasmacic’m de etiquetas, fras-
cos y los mil detalles de presentacién, muchos inadver-
tidos para quien no aquilata, y todos en armonia con el
contenido y el titulo. ¢Ve usted otro detalle para con-
siderar que es el nuestro un auténtico arte? Tenemos
que discernir, en el campo de la cultura artistica, ideas
estéticas y lograr cdnones propios, como los que impri-
men personalidad a cualquier obra pldstica. Seria para-
doja guardar nuestro TABU, concepto abstracto y sutil,
en frasco recargado y efectista. Por eso nuestros dibu-
jantes y proyectistas de modelos, trabajaron mucho hasta
dar con algo que se acomodd a mi deseo: trazado y co-
lorido de etiqueta recatados, envase de lineas escuetas y
tapén negro que predomina sobre todo lo demds, como
la noche de misterio que envuelve el nombre; he aqui
el conjunto atrayente, pero muy sobrio, que pretendia.
Sobricdad que, por otra parte, procuro sea una destaca-
da caracteristica en todos nuestros articulos. De ahi nues-
tro slogan: «DANA emplea en calidad intima lo que
otros perfumistas derrochan en aparatosidad externay.

Y nos encontramos con otro de los pilares de apoyo
de la publicidad perfumistica: el slogan. En nuestro
caso, distinguimos dos clases: el slogan genérico, como
el que acabo de ctar, que alude a «toda» la marca, y
¢l slogan especifico, polarizado en un producto de la
marca. En ambos casos, serd breve, conciso, penetrante
y persuasivo. Y no hay que decir que original, y tam-
bién atemperado a la psicologia y mcntalldad del pais
que haya de leerlo u ofrlo. Hay mercados donde la ra-
z6n del méximo rendimiento en el uso de un perfumc
manera de concihar lujo y economifa, resulta inconvenien-
te. Quieren el lujo integral, incluso en el desembolso.
En cambio en otros, y no por eso de cconomia menos
boyante, constituye un buen argumento de captacién.
En Espafa produjo magnificos efectos aquella frase di-
vulgada por la radio, que se aprendieron las mujeres de
los mds apartados rincones: «TABU, el perfume deli-

(Pasa a la pdg. 49)
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lLa estadistica
al servicio de la Seccion de

ventas

Enrique Casas

Profesor Mercantil. Orsanizador comercial

Un ciego, por si solo, dificilmen-
te puedc emprender un camino con
posibilidades de llegar exactamente
a! destino previsto, porque puede
sufrir cualquier accidente o apartar-
se, sin darse cuenta, de la ruta pre-
vista. Al negocio, a la industria, le
pasa exactamente lo mismo. Si no
ve, s1 no conoce la situacidn, si no
se 'da cuenta de los escollos a sor-
tear y de las dificultades con que
debe enfrentarse, lo mds probable
¢s que sufra un tropiezo, con los
riesgos correspondientes. ¢Cdmo se
puede ver en el ncgocio? Unica-
mente mediante la estadistica, que
facilita en cifras, debidamente orde-
nadas, una visién de los distintos
aspectos que tienen interés y que
permitenn tomar orientaciones para
aumentar la eficacia de la organiza-
cién, consiguiendo el méximo rendi-
miento.

A pesar de la realidad préctica de
nuestras afirmaciones, son pocos, re-
lativamente, los jefes de Empresa
que se han dado cuenta de la efica-
cia de cste moderno clemento pues-
to a su alcance, y la mayoria con-
sideran la estadistica que se les pasa
muchas veces, clertamente, en forma
anticuada, como un martirio para
descifrar lo que el montén de ci-
fras quierc decir. Por esto hemos es-
timado oportuno dar algunas 1deas
claras para que se comprenda lo mu-
cho que se puede obtener de la es-
tadistica, con cl fin de que la direc-
cién del negocio aumente en rendi-
miento.

Para el progreso de una Empre-
sa no hay mds que dos caminos:
primero y principal, un incremento
importante de las venta, y segundo,
una reduccién de gastos improduc-
tivos. No incluimos, como es natu-

0.

ral, la fjacién de precios clevados
con beneficios abusivos, porque esta
politica, aunque momentineamente
pueda dar resultado, es la mejor for-
ma de desacreditarse con vistas al
futuro. Y si el camino mds impor-
tante es el de aumentar las ventas,
es logico que empecemos por el es-
tudio de la ayuda que la estadisti-
ca puede proporcionar para conse-
guir objetivo de tanta importancia.

Condiciones que debe reunir la
estadistica—Como toda ciencia su-
jeta a reglas, la estadistica, para ser
chcaz, debe reunir las siguicntes
condiciones :

a) Que los datos scan recientes.

Si los datos fuesen anticuados, apar-
te la pérdida que supondria dejar de
tomar medidas adecuadas hasta su
conocimiento, hay el peligro de que
durante este tiempo la situacién hu-
biese variado y la mayoria de ellas
pudiese resultar contraproducente. El
retraso maximo que puede admitir-
se es de quince dias en las men-
suales y de un mes en las de fin
de afio, donde se examine el conjun-
to de datos.

b) Que se llegue al mdximo de-
talle, siempre segin las necesidades
del negocio. Como es imposible de-
terminar concretamente hasta dén-
de llega dicho mdiximo, se puede
sentar el criterio de que, siempre
que cl trabajo para confeccionar la
estadistica sea reproductivo, por las
medidas que se pueden tomar me-
diante su examen, seria aconsejable
que se haga. En consecuencia, los
datos cstadisticos tienen que respon-
der a una necesidad, que se hard
sentir al examinar otros. Por ejem-
plo, al analizar las ventas en las dis-
tintas plazas, se ven algunas que
fallan; surgird la neccesidad de co-
nocer ¢l detalle de lo comprado por
cada cliente, o bien de ver cudles
son los productos que menos se ven-
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den: entonces estd indicada la nue-
va estadistica.

c) Que los datos se presenten
con la mayor claridad. Podemos afic-
mar que si la estadistica no reune
esta condicién, presentdndolos orde-
nados y cn forma clara, es prcfc-
rible no llevarla, ya que es mds fa-
cil que origine Compllcacwnes y des-
orientaciones que ventajas, y como
e jefe que debe sacar partido ten-
drd su tiempo limitado, no puede
perderlo descifrando cantidades. De
ahi que, a pesar de que la estadis-
tica sea clara, muchas veces tiene
gue ser acompafiada de grificos pa-
ta aumentar su claridad.

d) Finalmente, el trabajo que
origine debe ser el minimo posible,
lo que no es una contradiccién, ya
que se puede lograr con organizar
la seleccidn de datos de manera que
muchos sirvan para estadisticas pos-
teriores, sin necesidad de buscarlos
de nuevo. La mayor parte del traba-
jo puede obtenerse copiando datos
de las primeras estadisticas, presen-
tandolos seleccionados de otra forma.

Estadisticas de ventas mds intere-
santes—Lo primero que hay que
saber en la seccién de ventas es
DONDE SE VENDE Y QUE SE
VENDE. Por esto sec empezard por
tener una ficha, que sirve para todo
-el afo, como ¢l modelo nimero I,
que recoge, tanto las ventas por
importes totales, distribuidos por pla-
7as, COmO {POr importes o por uni-
dades, segin convenga, de cada pro-
ducto, para saber lo que se vende
cn cada.una. La misma ficha, si en
lugar de los nombres de las plazas
lleva el de productos, nos servird
para conocer las ventas totales de

2.—Ficha anual de cousumo por clientes.

cada uno yrel mismo modelo, abrien-
do una para cada plaza, pard saber
los productos que se venden en cada
una.

Las consecuencias de estas fichas
saltan a la vista. Se apreciarin ven-
tas flojas; se llamard la atencién a
los vendedores; se estudiarin las
causas, y la situacién mejorard. Los

mis flojo, y de los productos, para
ver dénde se venden menos, serd
otra fuente de orientaciones muy
interesante y prictica. Si se quie-
re conocer con mayor detalle la si-
tuacién de cada plaza, una ficha de
clientes, como el modelo nimero 2,
nos dard el historial del importe de
sus pedidos. Y si se aprecia que al-
guno compra menos, serd fial ad-
vertir al vendedor, ya concretamen-
te, para que remedie la situacién.
También podria llevarse la misma
ficha que destinamos a cada plaza
para llevar el detalle por productos,
reservando una para cada cliente, y
entonces el detalle serfa mayor, ya
que puede suceder que un cliente
compre mds, pero que haya dejado
de consumir algin producto, y con
la estadistica de importes este de-
talle pasarfa desapercibido.

Compamczone: —En las fichas que
sirven  para realizar una v101l‘mc1a
anual y por meses, siguiendo la mar-
cha, no pueden presentarse los da-
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vendedores se sentirdn a la vez apo-
yados por la ayuda que supone ad-
vertirles de anomalfas que a lo me-
jor les pasan desapercibidas, y vigi-
lados, por lo que también se verin
obligados a rendir més. El deralle
de cada plaza, para ver lo que estd

mensual de ventas por plazas,

la ficha
Las comparaciones con el afio anterior, a base de datos supuestos.

con datos de mo-

tos por orden de importancia. De
ahi que resulte muy interesante, par-
tiendo de los datos de las mismas,
la realizacién de una estadistica men-
sual que presente las ventas cn las
plazas, o por productos, segin ¢l
orden de 1mp01tanc1a como ¢n el

23



modelo nimero 3, que conticne los
datos de la ficha nimero 1. Como
se puede ver, al tener las plazas or-
denadas ya se nota mejor si algu-
na falla, comparativamente, permi-
tiendo ponerle remedio. Con afiadir
dos columnas, como hemos hecho
en el modelo, Podemos hacer las
comparacwnes con el ano anterior
hasta la misma fecha, lo que resul-
ta también muy interesante para ad-
vertir anormalidades.

Igualmente, de la ficha de cada
producto, como el modelo 1, se
pueden establecer mensual o tri-
mestralmente una estadistica ordena-
da por plazas, segiin su importancia,
afiadiendo una columna para saber
el importe por habitante o por 1.000
habitantes, con lo que tendremos
otra comparacién de interés. Por-
que, por ejemplo, si tenemos Ali-
cante con 100.000 pesetas, Orense
con 60.000 y Bilbao con 150.000,
no sabremos tanto como si, ademds,
sabemos que a este importe co-
rresponden,  respectivamente, 0,164,

0,131 y 0,293 pesetas por habitan-
te. Estos datos facilitaran el estudio
del mercado para conocer las causas
de taleg diferencias, y ello se tra-
ducird, indudablemente, en un au-
mento del rendimiento.

La obtencién de datos para las
estadisticas que hemos descrito, que
no son todas, pero si las principa-
les, se logra con establecer, por de-
calco, una copia més de todas las
facturas que se hagan a cargo de
los clientes. Con esta copia se ten-
drdn los importes totales y el des-
glose por productos, y ya no hard
falta mds que irlos agrupando, ya
a mano, o con ayuda de una su-
madora, para que, con poco traba-
jo, poder pasar las fichas. Si se trata
de un negocio con muchos produc-
tos, en vez de detallarlos, se po-
drin pasar por grupos, por ejcmplo,
en una ferreterfa martillos, cerradu-
as, clavos, herramientas, etc. Hay
que partir de la base de que, en
cstadistica, siempre -vale. mds cono-
cer importes agrupados 2 descono-

cerlos, sin perjuicio de que, dentro-
de las ideas que hemos dado, se
procure obtener el mayor ndmero
de detalles posible.

Porque hemos podido compro-
barlo en la préctica, tenemos la se-
guridad de que si nuestros lectores
hacen un ensayo, empezando por
las . primeramente citadas, seguirin
extendiendo la estadistica en vis-
ta de-sus buenos resultados, ya que
se darin cuenta que constituye un
segura casi -gratuito contra la dis-
minucién de ventas y una garantia
de progreso.. En el limitado marco
de un articulo no hemos podido ex-
tendernos mds, recomendando 2
nuestros lectores nuestra obra, recién
publicada, «Organizacién y téenica
de la venta» en la que dedicamos
un capitulo a tema tan interesante.
Es fécil que, conscientes de su im-
portancia, tratemos en otro trabajo
de la vigilancia de los vendedores
mediante estadistica, o de otros as-
pectos, que también permitirdn ob-
tener unos resultados insospechados.
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LO MEJOR

QUE HEMOS VISTO

EYES ARE RATIONED

’Los ojos estdn racionados...” ”;Cémo podri us-
ted proteger los dos dnicos ojos que un nino tiene
para siempre?” Asi argumenta el texto de esta acer-
tadisima plana de las limparas Westinghouse.

Cuando se ven todavia en los anuncios de limpa-
ras eléctricas esos lugares comunes: ”El sol de la no-
che”. ”Mixima duracién, minimo consumo”, que ya
nada dicen ni a nadie convencen porque todos saben
lo que es una limpara eléctrica, se aprecia mds toda-

... two to a lifetime

How can you best pro-

et the only two eyes a child will ever have? Re
keeping this in wind: Nawre inteaded eves for
© open-air, daylight sceing . .. vec they have o read.
write and do ather close work under artificial

fight, That's why they muost have well-diffused

glarcless light—and plenty of it! Don't

having too little light for a child's precions
eves. Nat whien brighe, long-lasting
Westinghouse hulhs are anlv 10¢ for sizes up

to 60 waets, only L for the hig 100 wane

size! For the free, illustrated booklet, " The
Lighter Side of Life.” write today o Dept. R-74
Westinghouse Eleatrie Corporation,

_Lamp Division, Bloomfield, N. |. Mean.
while. for hetter Sce-ahility, better b

Westinghouse bulbs — tndav!

ABC

via lo acertado humano del argumento emplea-
do en este magnifico anuncio: La necesidad de pro-
teger un drgano tan precioso y tan preciso como
el de la vista mediante un buen alumbrado.

Y para ello utiliza, aplicada a los ojos, la locu-
cién tan empleada mundialmente, y a todas horas,
en estos tiempos de restricciones:

Racionamiento. ”Los ojos estin racionados... dos
para una vida”.



Exposicion Universal de Paris. Jardin

del Principe y Pabellon de la Empera-

triz. El Ssgundo Imperio francés mostro

a Europa y al mundo todo el esplendor
y pujanza de la industria francesa.

Exposicion Universal de Paris. Fuente

monumental y cipula ceniral del Cam-

jo de Marte. En este certamen presenio

tiffel su famosa torre, que hoy {odavia

flama la afencidn de los visitanles de 1a
captlal francesa,

EXPOSIGIONES
INTERNACGIONALES

Las cxposxcxoncs internacionales son la sintesis de todo lo nuevo de la
vida contempordnca. Interesan a todos los pucblos y hacen posibles todos
los intercambios, tanto ccondémicos como espirituales, necesarios para la pros-
pera vida de los pucbles.

En Madrid, por fin, vamos a tener la Exposicién Internacional por la
que tanto se ha suspirado. Uno de los problemas mds dificiles es el del
emplazamicnto. Recordemos el sefiorial y suntuoso  Parque de Montjuich,
donde se celebrd la del afio 29 en Barcelona, y los bellisimos jardines del
Parque de Marfa Lwisa, escenario de la Ibero-Americana de Sevilla. Con-
fiemos en la capacidad de los valiosos clementos de que consta la Comusién
que, presidida por ¢l ex ministro de Obras Publicas, don Alfonso Pefa;
ha sido nombrada para resolver éste y los demds dificiles problemas que
suscita un certamen de esta naturaleza. Es preciso superar todo lo ya hecho.

Publicamos en estas pdginas algunos recuerdos de exposiciones pasadas
que prucban la gloriosa historia que ya uenen estas mamfestaciones nter-
nacionales de paz y prosperidad umversal.



Exposicion Internacional de Barcclona.

Gran escalinata de acceso al Palacio

Nacional. En ella se ven las famo

fnentes luminosas, que construyd Carlos

Buhigas, uno de los mayores atractives
de esta Exposicion.

Exposicion Ibero-Americana de Sevilla.
Edificio central de la Plaza de Espaiia
y puentes sobre el gran canal.

Feria mundial de Chicago. Visla noc-
turna  desde la calle 22. Se ven las
torres del edificio federal, el palacio de
Comunicaciones y el de la Electricidad.
Una de las mayores afracciones de esta
Feria fuc el «robots n hombre mecanico.
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Cartel original de

CARMELO, galardona-

do con el primer pre-
mio.

Goncurso

En el Circulo de Bellas Artes de
Madrid se ha celebrado la Exposi-
aién de carteles orgamzada por el
Patronato de Apuestas Mutuas De-
portivas Benéficas.

El Jurade, compuesto por cl pre-
sidente del Patronato, D. Fernando
Roldan; el director-gerente del cita-
do organismo, D Leopoldo Garcia
Duran; el pintor Sr. Ordénez, el
vocal del Circulo de Bellas Artes se-
fior Pérez Chozas. y el sccretario
de la Asociacién de la Prensa, don
Francisco Casares, después de ex-
tensa deliberacién  acordé conceder
los premios en la siguiente forma:
Primer premio, CARMELO; segun-
do premio, EspLanDiu; tercer pre-
mio, PARRILLA, y propuso la adqui-
sicién  del  cartel prescnta(lo por
BorT v CastiLio y del presentado
por CHAVEs ORTEGA.

El miembro del jurado, sefior Ot-
déncez, pintor, expuso su criterio
desde ¢ punto de vista artisuco y
también el no menos importante
de la interpretacion de da idea y

Cartel de ESPLANDIU,
gue alcanzo el segun-
do premio.

[\
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CARTELES

del Patronato de apuestas mutuas
deportivas benelicas. - Uirculo de

su realizacién. Dijo que «a la hora
de deadir los concursos, hay que
tener en cuenta todos estos valores,
porque de otra forma no pueden to-
marse en consideracion obras de la
mejor calidad, por incompletas, co-
mo tal vez suceda en este caso y
en otrosy, y después sc habla de
determinados carteles que son de
los mejor cjecutados y que «no han
tenido en cuenta ¢l motivo funda-

Bellas Artes. Madrid

mental de las apuestas deportivas
benéficasn.

En esto del motivo fundamental
hay criterios dispares. Y si ¢l Pa-
tronato tenfa un criterio formado,
creemos era elemental haberlo he-
cho piblico «antes» en las Bases de
la convocatoria para orientacién de

Tercer premio, conse-
guido por PARRILLA.



los artistas. En este certamen todo
dibujante que ha concurrido o pen-
saba concurrir, ha visto .tres moti-
vos completamente distintos el be-
néfico, ¢l deportivo y el del interés
monetario de ias apuestas. ;Cual de
éstos es el fundamental?

Algo mas
sobre el concurso de portadas de

ARTE
COMERCIAL

'or Juan Luis

Como concurrente al Concurso
de portadas de ARTE COMERCIAL, ©
como visitante de la Exposicién sim-
plemente, o como autor de la por-
tada premi'ld'l, quiero también dar
mi opimén sobre jel concurso, y
nada me parece mejor que contes-
tar por mi cuenta y sin ser pre-
guntado (cosa que me parece muy
logica) a las jmismas dos preguntas
que ARrTE CoMerciaL formula en
su encuesta del nidmero anterior.

Como visitante, opino que ha-
bia muchos dibujos buenos, buen
nimero de estampas bellisimas, in-
finidad de ilustraciones maravillosa-
mente realizadas, demasiadas minia-
turas de carteles o carteles diminu-
tos excelentes dc ejecucion, y na-
da mds. Porradas, pocas. Y mds
oficio que Arte.

Saqué en conclusién que los di-
bujantes alli presentes, son excelen-

Cartel presentado por
BORT y CASTILLO.

Cartel de BORT vy
CASTILLO. Adquirido.

tes dibujantes pero nada creadores,
que, preocupados demasiado de la
perfeccién y el detalle nimio, aban-
donan lo esencial en esta modali-
dad: la Idea.

En la mayoria, la j«escuela», por
no decir el amaneramiento, se les
metié tan adentro que al escudri-
flar sus mentes en busca de algo,
solo ven lineas perfectas o colores
precisos y preciosos a veces, y, sa-
tisfechos, no buscan mds; ponen
manos a la obra y resulta lo que
forzosa y fatalmente tha de resul-
tar: que la obra de hoy es exac-
tamente igual a la obra de ayer.
Maravilla de dibujo o color qui-

Carlel presentado por
MANOLO PRIETO

————— —

Cartel de CHAVES ORk-
TEGA. Adquirido.

zas, pero lamentablemente vacfa v
falta de sensibilidad; el eterno pa-
pagayo de bello plumaje y lincas
perfectas que no sirve para volar.
No quiero decir con esto que las
genialidades se hayan acabado; este
Concurso ha demostrado lo contra-
1o y lo que pueden hacer los di-
bujantes espafioles cuando quie-
ran ndisciphinarse un poco contra
los viejos cdnones dictados por la
pasada generacién ya, naturalmen-
te, en desuso por la légica evolu-

ci6n.
Muchas de las obras expuestas
presentaban clerta homogeneidad

entre si debido, sin duda al exa-
gerado uso y abuso de ese apara-
uto cndemomniado ,que se llama ae-
régrafo, que tan bello y falso co-
lorido consigue. El Arte no ha sido:
nunca ni podrd ser jamds mecani-
zado, y, por consiguiente, toda ma-
nera mecdnica de hacer, o querer,
mejor dicho, hacer Arte, [racasara.

En fin, de verdadero éxito pue-
de hablarse al opinar sobre el con-
curso de portadas de Arre Co-
MERCIAL, ¥ pueden estar satisfechos
los orgamizadores, sin hacer, claro
estd, mucho caso de esas nubes
que, como casi siempre ocurre, €n
las grandes solemmidades, tratan en
vano de quitar csplendor y sirven
sélo de apoteosis triunfal, a toda
empresa llevada a buen fin con no-
bleza y altura de miras.

Como concursante nada opmo.

(Pasa a la pdg. 48)
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Anuncios de “e

Yy anuncios venc

Si tiene usted a su cargo la difi-
cil tarea de dirigir o concebir publi-
cidad, no es necesario que le repi-
tamos que su labor como especia-
lista no es la de demostrar su in-
venuva u originalidad, sino la de
preparar anuncios que vendan, y que
demuestren la cficacia de usted y de
su trabajo ante el anunciante.

Hacer publicidad es dificil. De na-
da vale la teorfa, ni los principios.
Donde uno fracasa, otro triunfa. Un
buen método es excelente para de-
terminado producto; el mismo pro-
cedimiento publicitario ineficaz para
otro articulo. Hasta el ambiente o
medio periodistico puede influir en
el resultado de una propaganda.

Muchos factores han de ser teni-
dos en cuenta antes de dar como de-
finitivo el texto de un anuncio. Y
este trabajo quicre demostrar cémo
en publicidad ha de llegarse al and-
lisis minucioso de la creacién publi-
ataria, y a un estudio lo més deta-
llado posible de los posibles com-
pradores, antes de que ¢l texto pase
definitivamente a ser impreso.

Es ficil caer en el error de escri-
bir o redactar el anuncio para la ge-
neralidad de lectores. No es esa nues-
tra finalidad. No hay que buscar
¢! mayor niimero de lectores, sino de
compradores.

La gente busca ¢l anuncio por ne-
cesidad. Esta razén ha sido facil-
mente olvidada por muchos creade-
res de anuncios que han derivado
sus textos hacia la historieta, el asun-
to cédmico o el texto llamativo, pero
ajeno al producto anunciado. Exis-
ten apetencias, deseos, anhelos insa-
tisfechos, necesidades de compra, que
el anunciante olvida cudndo se pone
en contacto con el lector. Este lee
el anuncio porque necesita o desca
algo, y el texto no debe alejarle de
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Técnico en publicidad

la realidad. Sélo cuando una marca
estd muy introducida, cuando su
compra es una necesidad, puede el
anunciante recordar la existencia de
la marca, con historietas u otros ar-
gumentos de atencién distintos al
claro objetivo de venta.

No es preciso que el redactor de
anuncios demuestre sus habilidades
literarias en el anuncio. Un gran ni-
mero de lectores que recuerde el
anuncio, no es tan importante como
el nimero de compradores. Si sacri-
ficamos unos miles de lectores con
una menor originalidad en el anun-
cio o belleza literaria del mismo, por

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

use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

eclo”
edores

unos centenares mas de comprado-
res, habremos conseguido la princi-
pal finalidad: vender. Aunque pa-
rezca paraddjico, generalmente un
excelente anuncio, un reclamo con-
cebido literariamente puede entrete-
ner y aun interesar al lector, pero
nos puede hacer olvidar el destacar
caracteristicas del producto que pu-
dicran inducir a su compra.

Pocas agencias emplean por cso
un verdadero literato para la redac-
cién de sus anuncios. Acertard quien
utilice los textos de un wverdadero
vendedor con un sentido gramatical,
con un conocimiento del idioma ca-
paz de expresar mucho en pocas 1i-
neas. Tarea bien dificil la del redac-
tor de anuncios y punto flaco del
noventa por ciento de los anuncios
espafoles. A este respecto nos dice
Hopkins en Mi vida en la pablici-
dad: «Un estilo especial distrac la
atencién del objeto.n «Ante argu-
mentos persuasivos que denoten mu-
cha habilidad, el piiblico se retrac,
temeroso de ser engafado. «Sti acti-
tud debe ser natural y sencilla; su
lenguaje claro y nada jactancioson, y
sobre todo: «La rcaptacién de un
cliente puede compararse con la
pesca de la trucha: no se debe mos-
trar ¢l anzuelo».

Ouro error es el de extenderse en
consideraciones ajenas al interés del
lector. Al interés no de atencién por
nucstro texto, sino interés de ne-
cesidad del lector. Por cllo son con-
traproducentes las alabanzas propias
del  producto. (Cudnta diferencia
hay cntre decitle «esto es lo mejor»
a «esto es lo mejor para usted» y
explicarle o razonatle las ventajas
desde el punto de vista del compra-
dor!

Dificil serd sacar consecuencias so-
bre las ventajas e inconvenientes del



texto largo o corto. Corto es pre-
ferible cuando sélo se trata de re-
cordar la existencia de una marca ya
acreditada. Largo si el anuncio tien-
de a «vender»; tan extenso como
sea suficiente para convencer al com-
prador, mas sin perder espacio y li-
ncas en palabrerfas. El éxito de la
publicidad estd basado en el por-
centaje entre los gastos y la efica-
cia. Los resultados lamentables los
determina el alarde innccesario y la
venta reducida.

Estas razones y otras de menor
importancia, nos hacen ver las di-
ficultades de la publicidad llamada
humoristica. Todos tenemos necesi-
dad de comprar y comprar supone
desprenderse de dinero. Nuestro 15-
gico egoismo nos lleva a comparar,
a ver escaparates y anuncios antes
de decidirnos. Para comprar, para po-
seer nadie ticne que obligarnos. Pa-
ra «decidirn, si. Y esta es la finali-
dad del anuncio, no la de divertir-
nos, pues para cllo, la prensa, la

arteles

ARTE PUBLICITARIO

SUS CREACIONES
ATRAEN Y CONVYENCEN

LORETO Y CHICOTE, 13 - MADRID
I

vida, el cine, nos ofrecen motivos
de entretenimiento que dificilmente
estdn justificados en el anuncio. N1
humorismo ni textos cientificos lar-
gos ¢ innccesarios. «Bayern, por
ejemplo, puede permitirse el lujo de
anunciar sus aspirinas con un tex-
o largo, unas veces biogrifico, y

otras con cardcter de cientifica di-
vulgacién. Pero hemos visto anun-
cios de nuevos productos scmejan-
tes, siguiendo la misma norma. Mas
a quien le ducle la cabeza no esta
para leer una biograffa sobre Beh-
ring, Pasteur, o para analizar ol pro-
ceso quimico de la destilacién  del
orto-oxibenzoico.

Negauvo puede parecer este tra-
bajo. (Férmulas bucnas? Muchas,
pero, repetimos, cada anunciante, ca-
da producto, cada comprador re-
quiere una téenica especial. Sélo hay
una panacea indiscutible. Psicologia
del que confecciona el anuncio, po-
niéndose en el lugar del comprador,
comprendiendo sus necesidades y
sus problemas, y entonces hacer del
anuncio un algo humano, con alma.
Y es que el anunciante que no se
terese por el comprador mds que
por su producto, es tan absurdo co-
mo si un médico se preocupara sélo
de la ciencia y nada del complejo
y del alma de sus enfermos.

L
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Rara es la ciudad que no cuenta
con uno o varios grandes almacencs.
Nos referimos al género de estable-
caimientos comerciales que en Ma-
drid 1nicié «Madrid-Paris». Un gran
edificio consagrado a la venta de los
articulos mads dispares. Amplios es-
caparates 'y plantas diversas, donde
con un servicio cémodo y ripido de
ascensores, el piblico puede recorrer
en pocos minutos las mds variadas
secciones. El forastero, el piblico de
«compras» va con agrado a estos
comercios, donde pucdc surtirse de
todo o casi todo, sin las incomodida-
des de recorrerse un buen trozo de
poblacién buscando una ferreterfa,
una tienda de juguetes y un alma-
cén de medias. Son en Espafia fre-
cuentes, y algunos tan bien insta-
lados, que cuentan con bar a pre-
cios médicos, guarda-nifios, escale-
ras automadticas y otros muchos ali-
cientes.

Seria puenl repetir las venta]as de
estos comercio. Sus inconvenicntes
son varios; el principal es la falta
de personal especializado en la ven-
ta. Si bien los encargados de com-
pras de cada seccién son gente ex-
perta, los vendedores suelen ser co-
rrientemente sefioritas, a quienes se
les paga modestamente, sin exigir-

Grandes

almacenes

seles una verdadera especualizacién o
un conocimiento complete de la ma-
teria que venden. Estos grandes ba-
zares tienen articulos totalmente ex-
puestos, con el precio marcado y en
grandes etiquetas; mas si el cliente
desea alguna variacién, o algo no ex-
puesto, ya es mds dificil complacer-
le. Hay un poco de amaquinismon,
justificadoe por la envergadura del
negocio, orientado mds bien a ar-
ticulos de gran consumo, vendidos a
un precio en ocasiones mas reduci-
do que en las tiendas de la compe-
tencia.

Por otra parte, no se establece un
contacto familiar entre vendedor y
cliente. E! vendedor no toma aque-

BARCO 38

«eesi necesifa
pupclcs y cuctulinus
gllc'l‘ls p(ll“l sus llil’llia‘,
sus fo!oqrulius,

sus impresos

Allonso Mangada

llo como suyo. Para €l, ¢l comprador
es un cliente pasajero. Falta esa co-
munidad amistosa que se crea entre
el vendedor e‘(pcnmcntado y ¢
comprador a quien thalaga un trato
personal y con atenciones. Y esto es
dificil en los grandes almacenes,
donde nos consta que al personal
femenino se le prohiben largas con-
versaciones, especialmente cuando se
trata de personas del sexo contrario.

Es tarea fdcil armonizar los inte-
reses y ventajas del publico con una
especializacién en la venta, convir-
tiendo estos grandes almacenes en
establecimientos de gran unilidad
para ¢l comprador.

Las ventajas son obvias, mas hay
otra principal que asegurarfa el éxi-
to de estos almacenes y que pudic-
ra intensificar su existencia: la de
confiar la compra y venta de las
diferentes secciones a verdaderos es-
pecialistas o comerciantes de cada
ramo.

Nuestra idea ¢s la siguiente. No
almacenes con un bauburrillo de gé-
neros con los inconvenientes apun-
tados, pero si un grupo de comer-
ciantes especializados agrupados bajo-
un mismo techo, con las ventajas.
ya schaladas del gran almacén,

Existen muchos comerciantes, mu-
chas personas con conocimientos per-
fectos de una rama comercial, que
no pueden establecerse o amphar su
negocio por falta de locales. Si se
les brinda unos metros de espacio
en un gran almacén, vistas las pre-



ferencias del publico por acudir a
ellos, el comerciante instalado as{ tie-
ne un go por 1oo de probabilida-
des de triunfar. Muchas més, en
razén a su especializacién y al con-
tacto directo con ¢l piblico que la
Empresa que dirige las 40 Seccio-
nes.

Brindamos esta idea a los capita-
listas. La de crear edificios de gran-
des dimensiones destinados a la ven-
ra de articulos por secclones, a base
del sistema de concesién de espacio.
Todo concesionario tendrfa obliga-
cién de aportar: mostradores, estan-
terfa y el disefio completo y deta-
1lado de su instalacién. Las conti-
guas a los muros se destinarfan a
pafieria y otros articulos que nece-
sitan estanterfas. Los huecos centra-
les a los articulos de regalo que pre-
cisan mds exposicién. Los disefios
«de los proyectos serfan examinados
por un buen arquitecto’ decorador,
para lograr una cierta uniformidad
«cn las instalaciones. No es inconve-
niente la disparidad en el criterio
diferente de los distintos exposito-
res. Sin llegar a estridencias decora-
tivas, la variedad serfa un aliciente
mds para el visitante de estos co-
mercios. La instalacién igual y re-
petida se hace monétona, y tampo-
co se presta al realce de determina-
dos articulos.

Sélo a base de la renta o de una
pequefia participacién en las ventas
el propietario de este inmueble ha-
brfa resuelto sus beneficios y ia
amortizacién de instalacién, y los
numerosos comerciantes en él insta-
lados, el problema del local céntrico
y comercial.

Veamos un ¢jemplo de las posi-
bilidades de explotacién de unr edi-
ficio de este tipo. Supongamos que
de cinco plantas obtenemos un es-
pacio Gtil de 12.000 pies cuadrados.
Contamos ya con los pasillos, ser-
vicios del publico, ascensores, etcé-
tera. Si cada seccién consiste en un

mostrador de exhibicién, y detrds.

algunos estantes para almacenar gé-
nero, podemos calcular unos 100 me-
tros cuadrados por seccién, lo que
permite mostradores de exhibicién
de 10 metros de largo. No menos
de 100 secciones pueden habilitar-
se en un edificio de las dimensiones
sefialadas. Alquiladas a 500 pesetas
cada una, mis la luz, gastos de as-

censores y servicios de limpieza, el
propietario percibe limpiamente pe-
setas 50.000 mensuales, sin el me-
nor quebradero de cabeza por com-
pras, articulos invendidos, etc., etcé-
tera. Los gastos a que antes aludi-
mos, luz, etc, no creemos sobrepa-

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

... Resolviendo en parte el

problema de locales en las

calles céntricas, cada dia mas

escasos por la invasion ban-
caria...

sen la de 100 pesetas por concesio-
nario.

Para asegurar el éxito de estos al-
macenes cada seccién seria entrega-
da a personas de reconocida compe-
tencia en el comercio, y la ordena-
cién de secciones y de plantas, he-
cha por el propio duefio del inmue-
ble.

Incluso para los arrendatarios, ia
propaganda les serfa sumamente eco-
némica. Diez mil pesetas mensuales
de publicidad, cifra con la cual se
pueden hacer buenas cosas, supone
solamente para cada uno 100 pe-
setas.

El sétano podria dividirse en va-
rias jaulas cerradas y alquilarse tam-
bién por un médico precio. Algo
parecido a los garajes.

He aqui una idea que pucden
aprovechar los grandes capitalistas,
resolviendo en parte el problema de
locales en calles céntricas, cada dia
mds escasos desgraciadamente por la
invasién bancatia, que, ocupando los
sitios mds estratégicos de la ciudad,
van convirtiendo el centro de Ma-
drid en una monstruosa City londi-
nense, con la desaparicién de un pu-
jante comercio, que ha revalorizado
esas calles y con su esfuerzo ha con-
tribufdo en mucho a esta pujanza
bancaria que con poderosos medios
van desalojando paulatinamente del
centro de las poblaciones a quicnes
les dié vida y alma.
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Lo que el gerente

debe saber
de |
publicidad
Alberto Pazos

Hustraciones ile Manolo Prieto

Creemos que un jefe de empresa no necesita saber
«cémo se hace» un anuncio de prensa, un cartel o una
emisién radiofénica. E! gerente de una cmpresa de al-
guna 1mportanc1a no pucde ocuparse personalmente de
11 creacién y redaccién de estos anuncios, porque esta
es labor del «técnico de publicidad», oficio delicado que
requiere aptitudes especiales, mdltiples conocimientos y
un pcsado y largo aprcndlza)c Por lo demds, un ge-
rente tiene muchas cosas que hacer en un plan de dl-
reccién y orientacién, no de realizacién,

En estas lineas queremos simplemente dar algunos
consejos sobre cudl ha de ser el papel de un gerente
ante el cartel, la campafia, la emusién radiofénica, que
sc somete @ su aprobacién y que, por tanto, él debe
saber analizar, discutir y adoptar,

Lo primero es dar a quien se encargue de la prepa-
racidén de la campafa —técnicos, artistas, redactores de
textos— unas directrices claras sobre las caracteristicas
de la marca: cualidades peculiares, situacién en el mer-
cado, etc., a fin de que éstos comprendan en toda su
extensién los {ntimos proyectos del gerente, y sepan in-
terpretarlos, proponiendo exactamente lo que la marca
necesita. De esta forma el téenico o el artista no ad-
mite el encargo como uno mds, sino que se siente mu-
cho més obligado y s¢ considera como un colaborador.

Otra cosa importante es dar a estos técnicos una
remuneracién normal correspondiente a la importancia
y wesponsabilidad del anuncio a estudiar. Esto quiere
decir que el gerente deberd cerrar sistemdticamente la
puerta a todos esos proyectos espontineos que diaria-
mentc caen sobre los anunciantes y que, concebidos en
la mds absoluta ignorancia del problema particular de
una marca, sirven lo mismo para Juan que para Pedro,
ofrcciendo muchas veces a Pedro lo que ha sido re-
chazado por Juan.

Por esta misma razén ha de rechazarse cualquier ofre-
cimiento de bocetos gratuitos, que especialmente  pro-
ceden de editores o provcedorcs de articulos publlatanos
Esto que se pretende que es gratis no es mis que
una peligrosa ilusién. Es bien fac1l comprcndcr que e
editor que practica el boceto gratuito tiene que hacer
pagar al cliente en su factur'l no sélo su propio pro-
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yecto, sino ¢l coste de todos los proyectos (y no serin
pocos) que no han encontrado compr'ldor

Y ahora veamos cédmo el anunciante ha de exami-
nar los proyectos, cl anuncio, los bocetos y los textos
que los complementan.

Actualmente, y por un noble afin de competencia,
apenas sc¢ le presentan bocetos al anunciante. Se
ofrecen PlCZZlS publlcmnas completamente tcrmmad'ls
Esto tiene varios inconvenientes:

Para la Agencia publicitaria o Empresa de Artes
Grificas que los ofrece, supone un gasto abrumador
por los trabajos ya terminados que no se aceptan, s es
que no los reforman para ofrecérselos a otros (cosa mal
hecha por las razones antes indicadas).

Para €l técnico o artista, aunque esté a sucldo de la
casa que ofrece los proyectos, es desmoralizador por
el bajo tanto jpor ciento de trabajos que no ve reali-
zados.

Para ¢l anunciante que a la vista de un trabajo primo-
rosamente terminado, se siente obligado a aceptarlo por-
que, aunque no le satisfaga por completo, le da pena
rechazar algo tan bien terminado.

A un boceto no hay que peditle la precisién y per-
fecci6n de un dibujo definitive. El anunciante debe
acostumbrarse a «saber ver» un boceto. Saber verle

— .

terminado ¢ incluso impreso ya. Para esto no es pre-
c1s0 mds que un poco de imaginacién, costumbre y...
confianza en su técnico.

Lo que el anunciante debe saber apreciar esencial-
mentc en un proyecto es su aspecto general, su valor
de atraccidén, su «sustancia» publlCltarn, su capacidad
para lograr el fin propucsto. Por esto siempre que se
examine un proyecto debe uno apartarse de sus gustos
personales y recordar que un buen anuncio no es ab-
solutamente necesario que guste al anunciante desde cl
punto de vista estético, literario u otro. Es suficiente
con que sea capaz de convencer a la clientela que ha
de jatraer. Hay que wnirar, por tanto, con los ojos del
consumidor la fisonomia del proyecto.

Si después de un examen objetivo y metddico de los
diferentes clementos de un proyecto sc ve que no le
falta ninguna de las cualidades esenciales anteriormen-
te sefialadas, se puede proceder a su realizacién defini-



uva. En caso contrario, o sea cuando no se haya acer-
tado plenamente con el sentido del anuncio, puede ha-
cer ¢l anunciante todas las obscrvaciones quc crea opor-
tunas.

Nada hay mis dcprimente para quien ha concebido
un anuncio que, simplemente, sin razonarle, se le re-
chace un proyecto en el que ha empleado diez, veinte
¢ mas horas de trabajo aparte el esfuerzo realizado y
de la matcria gris empleada para concebirlo. Ante esta
falta de criticas precisas el téenico sc encuentra en la
imposibilidad de defender su trabajo y de corregirlo

adecuadamente, y en su fuero interno tachara a su
cliente de incompetente y falto de gusto. En estas con-
diciones dificilmente puede continuar con buen resul-
tado una colaboracidn que exige una confianza recipro-
ca y un entusiasmo sin limites.

Una costumbre no menos molesta de los anuncian-
tes consiste en preguntar su opimnién sobre cl boceto a
cuantas personas tenga a su alrededor: su seccretario,
su jefe de taller, su chofer, su. contable, el representante
que accidentalmente se encuentra cn su despacho y
hasta su sefiora «1 es que llegd en aquel momento a
hacerle una visita. Piensa, sin duda, que de esta forma

puede tener un anticipo de la reaccién del publico ante
el anuncio. Pero no se da cuenta de que este publico
no puede servir para este «test», ya que sus reacciones
son falsas por falta de objetividad. Unos dardn su opi-
nién mirando cl semblante de su jefe para decir lo que
mis pueda agradarle, los otros, ensoberbecidos por csa
insélita consulta, emitirdn elogios o encontrarin defec-
tos absurdos, aquél dard de lado la parte esencial para
referirse  campanudamente a cualquier detalle baladi,
otro tal vez sugicra que tal o cual color de moda irfa
muy bien, ketc.

Después de todo esto el anunciante habrd perdido
su tempo y estard mds indeciso que al principio.

Con diez minutos de un examen atento y personal,
seguido de una breve conversacién con el téenico o di-
bujante que ha concebido el anuncio, puede resolverse
este asunto mas ficil y rdpidamente.

En resumen, un jefe de cmpresa debe estar lo bas-
tante seguro de si mismo para juzgar por si sélo, y
una vez cl proyccto adoptado sc senurd  responsable
tanto como el técnico mismo, y lo defenderd con con-
viccién y entusiasmo contra las opiniones profanas v
parcceres interesados.



OCCIDENTE.S.A

Tres ejemplares de una campaia pro-
vectada por el autor de este trabajo
y realizado por MANOLO PRIETO.

Publicidad de

Mis de un axioma ha perdido
fuerza y significado en nuestros dias.
Asl, si analizamos el dicho «el buen
pafio...», comprendemos su acierto
en épocas de cconomia local y pro-
duccién restringida, en tiempos de
€scaso mtercamblo no ya entre na-
ciones, sino incluso entre ciudades
del mismo pais. Tal ocurre en nues-
tros dias cuando una guerra de en-
vergadura mundial paraliza la pro-
duccién y reduce las existencias de
productos. Pero tan _pronto como la
paz devuelve la actividad normal a
las fbricas y _aparecen erf el merca-
do no uno, sino veinte articulos de
la misma indole y calidad aproxima-
da, cual plumas estilogrificas, auto-
moviles, etc., se desvirtia aquel
aserto.

En otros casos especificos, sin em-
bargo, no cabe atribuir al tan lleva-
do y traido postulado la falta de pu-
blicidad. En Seouros, por ejcmplo
Entre nosotros, ]a inmensa mayoria
de personas han creido y siguen pen-
sando que los Seguros sobre la Vida
son un tmo. ¢Cémo, pues, sin pu-
blicidad digna del .nombre, ni por
cantidad n1 calidad, han medrado
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Mantenet ina olza “Vida™ — zaranta de un porvenir o
salva de inquictludes — raesta menos de o que b mayora
gosta en labaca,

AdLcon 7 prsetas dinties, an Bocabre de 30 atva com-
pr W maptal que, scgun la foma de segms, Rgwat d&c
14 4 20000 duras.
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tros servs quenidos.

Sin cumpeoestso, ooy
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tantas empresas en el negocio? Muy
sencillo; se explotaba el compromi-
s0, s¢ ponfa en juego la coaccién
més o menos velada y se recurria al
engafio en mayor o menor grado.
Las Aseguradoras ponfan buen cui-
dado en deslindar sus funciones ad-
ministrativas de las gestoras. Aqué-
llas, regentadas por empleados de
plantilla, no podian hacerse respon-
sables de cuanto hiciesen y dijesen
sus agentes productores, simples co-
musionistas de cuyas acciones no les
interesaban sino las cifras de nego-
clos.

Al descrédito originado por esta
conducta contribuyé, también, la
confusion por parte del piblico en-
tre operaciones Tontinas y Chatelu-
sianas y los Seguros puros. Confusién
bien explicable por la falta absoluta
de publicidad de tipo educativo.

Hoy las circunstancias son bien
distintas, tanto como se diferencian
las de los tiempos cuando el buen
pafio se vendia sin necesidad de mos-
trarlo y las de épocas de produccién
en masa. Los negocios fdciles en Se-
guros estn casi agotados; hay mds
competencia en el negocio, y dispo-

seeuros

J. M. lglesias Velayos
Jefe de Publicidad de “Occidente, S. A.”

sicicnes oficiales han revalorizado y
digniﬁcado los Seguros-Vida, asi co-
mo. prohibido las combinaciones de
tipo tontino y chatelusiano, suceda-
neos baratos del Seguro cientifico y
de la Renta matematica.

Han continuado, en cambio, aun-
que sélo en parte, los métodos de
produccién equivocos. Y, claro estd,
pese a demostraciones palpables, cual
el pago de capitales a pdlizas sinies-
tradas en descubierto durante nues-
tra guerra de Liberacién, sigue -el
recelo de grandes sectores de piibli-
co. Y Espana, que en tlempos mar-
c6 la pauta y dié normas fundamen-
tales al Seguro moderno, cual las del
Consulado de Mar (1435) y las Or-
denanzas de Carlos I, figura hoy en-
tre las naciones mds atrasadas en
punto a difusién de la forma de pre-
vision mds perfecta y necesaria, la
que goza de mayor crédito y acep-
tacién en pafses como Estados Uni-
dos, Inglaterra, Suecia, Suiza, etc.

La prictica de estos reprobables
métodos de produccién ha sido po-
sible sélo por ausencia de publicidad
de tipo cducativo. Si publicamos pro-
fusamente, con la responsabilidad de



nuestra firma, cudnto, cuindo, cédmo
y ddénde damos a cambio de ésto y
aquéllo, pocos serin los sorprendidos
por afirmaciones verbales que tergi-
versen las condiciones del contrato y
confundan al comprador.

La costumbre ha llevado a los ase-
guradores a creer que es ocioso anun-
car Seguros-Vida, como no pocos
comerciantes siguen pensando  que
«el buen pafio...», para su desgra-
cla a mds o menos corto plazo.

También un tanto a la ligera se
dice: «Los seguros no se compran,
se venden.» Es decir, la gente no los
busca, los recibe. —Si el anuncio no
atrae publico a nuestras oficinas —ra-
zonan las' Empresas—, ¢a qué anun-
«ciar? Los agentes han de continuar
a la bisqueda de operaciones, luego
la publicidad resulta indul.

En primer lugar, para rebatir esta
teorfa, sefialemos el auge del Segu-
ro-Vida en Estados Unidos, donde
«desde hace décadas se invierten mu-
chos millones de ddlares todos los
anos cn publicidad de Scguros. To-
dos los anos. Incluso durante la cri-
sis econémica de 1929-1935, cuando
las quiebras de Bancos, el paro obre-
ro v la situacidn general del pais pre-
sentaban las condiciones mds adver-
sas para este negocio. Bastara hojear
algunas revistas norteamericanas pa-
ra comprobar esta afirmacién. Y
cexaminar algunas estadisticas para
comprender los resultados de  estas
campafas: mds de setenta millones

NI,IIM“ML"

Tamon e .

Dedlaration of’ ¢
Independence
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de pélizas «Vida» de tipo ordinario,
y ciento y pico de millones de las
denominadas populares, en vigor.

En segundo término, schalemos
para los escépticos que sélo en el Es-
tado de Massachussets, cuya pobla-
ci6n es de unos cuatro millones de
habitantes, habia ya en 1939 cien-
to setenta mil pdlizas «Vida» con-
tratadas directamente por el piblico,
sin mediacién de agentes.

Estos resultados no se conseguirdn
jamds con anuncios de tipo recorda-
torio, ni con algin que otro folle-
to. La poblacién asegurable de Es-
pafia continuard pensando en «el Se-
guro para cuando me muera» y en
«el capital a cobrar dentro de vein-
te afiosn; seguird ignorando que la
péliza tiene cardcter ¢jecutivo; que
los fondos de las Companias se in-
vierten de acuerdo con la ley de Se-
guros; que no es una especulacién,
sino un calculo matemdtico, y otras
muchas cosas que ni por la exten-
sién ni el lugar podemos enumerar

p
aqui.

A ellos se llega con campafas ra-
cionales de tipo educativo, sosteni-
das afio tras afio. Campafas difici-
les, a decir verdad, porque su direc-
cién exige no sélo los conocimientos
del publicitario, sino domino del ne-
gocio de Seguros en todos sus aspec-
tos, desde la técnica actuarial, pasan-
do por la legislacién sobre la mate-
ria, distintas modalidades y sus apli-
caciones, orgamzacién, etc., hasta lo

‘ Strange Music

llamado «la callen en jerigonza ase-
guradora. Es decir, conocimiento
prictico de la gente en cuanto a su
texitura en esta materia respecta.

La Dircccién General de Seguros
ha dado ¢l ejemplo con la instaura-
cién del Dia del Seguro e iniciando
campanas murales y radiadas. Cuan-
do se extiendan en cantidad, tiem-
po y calidad, conseguircmos resul-
tados comparables a los del gran pais
americano: previsién individual, vo-
luntaria y firme, con el consiguiente
desarrollo  del sentido conservador
del pueblo, oy el mds adverso a
toda clase de extremismos politicos;
mejora de la sanidad ptiblica, gra-
cias a la divulgacién de normas pre-
ventivas por parte de los asegura-
dores, y prosperidad del pais por el
habito de ahorro que engendra la
previsién.

Seria injusto callar los esfuerzos
de algunas Empresas, cual «Cervan-
tes»  «Occidenten y otras, en este
sentido, asi como los notables resul-
tados por cllas obtenidos.

Digamos, para’ terminar, que la
publicidad indirecta de tipo educa-
tivo, por lo menos prepara el am-
biente, crea mercados, predispone a
la gente, ayuda al productor, desva-
nece prejuicios y evita conceptos fal-
scados, asi como contribuye a cap-
tar productores capaces y honestos.

Hoy seria mds acertado decir: El
buen pafio, bien anunciado, s¢ ven-
de mejor.

Tres diferentes anuncios de distin-

tas Compaiiias de Seguros-Vida nor-

feamericanas, en los que se aprecia

12 diversidad ¢ ingenio de los te-
mas.

ity never

Northuestern

Mutuat
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El

personaje-t

Su importancia y condiciones
que debe reunir

El «Bibendum» de Michelin, un buen amigo, al que
nos cncontramos en todos los sitios donde puede

ser util al automovilista.

Existe en publlCldad un eclemen-
to al que en Espana, generalmente,
no se le da la importancia que le
¢es dcebida, seguramente porque su
1pl|c1c10n requiere  un método vy
una sistematizacién a la que, a de-
cir verdad, no estamos acostumbra-
dos; nos gusta mas la Improvisa-
aén, la gemalidad y... asi va ello.
Sin embargo. ¢l buen resultado de
su aplicacién ¢s indudable. Nos re-
ferimos al personaje-tipo o «masco-
ta» de una campana.

Su utilidad es manifiesta. Son mu-
chas las cosas que este personaje
puede hacer en favor de su marca.
Puede presentar argumentos, conse-
jos, recomendaciones, datos dtiles,
més familiar y cémodamente que
e. propio fabricante. Ahi tencmos al
famosisimo «BIBENDUM)» de Mi-
chelin, que nos dice dénde estd el
puesto de gasolina mds préximo;
nos indica los kilémetros que nos
faltan para llegar al lugar adonde
nos c]lrlglmos, nos rccomu.nch pre-
caucién al cntrar en. el gnra]e, nos
presta tal cantidad de scrvicios que
se nos hace simpdtico y lo conside-
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ramos Como un amigo, y por cso
cuando también nos decia ddnde
podiamos (y digo «podiamos» por-
que cso era antes) adquirir los neu-
maticos Michelin, le haclamos caso
¢ insensiblemente compribamos és-
tos y no otros. Todo esto nos lo po-
dria decir directamente el fabrican-
te, pero por mucha habilidad que
dcsplco-nr'l en ello no tendra la
misma eficacia; le faltaria ese «ch-
ma» de simpatia y amistad creado
por el orondo pcrsona]c

Entre los personajes de campanas
famosas que todos conocemos, al-
gunos han sido creados deliberada-
mente para este oficio de «intérpre-
tes» entre el anunciante y el pa-
blico. Tal ¢l caso del ya citado «BI-
BENDUM», la senorita «KO-
DAKD», el doctorcito del «BALSA-
MO BEBE», el «JOHNNIE WAL-
KER» del famoso whisky del mismo
nombre Otros, por ¢l contrario, tie-
nen su oricrcn en da figura de un
cartel, una cthuct'l 0 un anuncio
que por su gracia o su originalidad
han sido mpldamentc asociados por
¢l pablico a la marca, personifican-

G. del Toro
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For geaceations, ever tnce this
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do ¢l producto a los ojos del consu-
nudor. De estos personajes que pu-
diéramos llamar «nvoluntarios» po-
demos citar al Pierrot echando lla-
mas del algodén «THERMOGE-
NE» —inolvidable creacién de Ca-
piello— y la muchacha del «ANIS
LA ASTURIANAp», sacada de su
etqueta y «lanzada» al mundo por
«Nikey.

En las revistas anglosajonas se ven
con frecuencia campafias muy inte-
resantes a base de humamizar a los
animales que constituyen la marca
o que su clase guarda relacién cen
la indole del producto, como el cis-
nc del jabén «SWAN», la vaca
«ELSIE» de los productos licteos
Borden, la pareja de pcrritos, uno
blance y otro negro, del whisky

La andaluza y el mono
del famoso anis.

«BLACK & WHITEn». El carino y
la atencién que en estos paiscs sc tie-
ne a los animales es aprovechado
para aumentar la eficacia de la pu-
blicidad.

No comprendemos cémo aqui a
este aspecto de la publicidad ape-
nas si se le concede importancia in-
cluso por parte de casas que poduan
reafirmar su antigiiedad y prcstmlo
pomcnclo en nnrcha sus personajes-
tipo de tan rancia prosapla como la

andaluza del «ANIS DEL MO.

NO», una de las mds notables y
famosas de la publicidad espafiola
del siglo pasado, debida al pincel
del gran Ramén Casas, o la conoci-
da rana del «cAGUA DE SOLA-
RES», comentada por Enrique Az-
coaga en un nimero anterior de AR-
TE CoMERcIAL. jQué campafias tan
nteresantes y sobre todo tan «perso-
nales» y diferenciadas se podrian ha-

El doctorito de «<Bilsamo
Bebéos.

ccr con estas figuras! Es un autén-
tico tesoro que no saben o no quie-
ren explotar.

Y s siempre han sido eficaces ¢n
publicidad estos personajes, hoy lo
son mucho mds al ser posible ha-
cerles hablar «de verdad» por medio
de la radio. Un buen cjemplo de
esto es ¢l del simpitco «MAESE
CORTEFIEL» de Almacenes Qui-
16s, que en brevisimo tiempo, con
sus charlas, inconfundibles por su
voz cascada y temblona de vicjo
artesano, ha conscguido completar
y definit una personalidad ya esbo-
zada en la representacién grifica de
sus anuncios.

No es sencillo crear un buen per-
sonaje-tipo. Son muchas las condi-
ciones que debe reunir. Ha de ser
bastante original para que sca iden-
tificado rdpidamente con la marca
que representa, debiendo ser reco-
nocido sin vacilacién en cada anun-
clo que aparezca. Ha de «evocarn
y recordar lo mejor pasible ¢l ar-
ticulo ofrecido. Ha de tener simpa-
tia, «dngel», gracia cvitando el tpo
demasiado ridiculo o formado traba-

Johnnie Walter.

josamente a base de letras, envases,
piezas de magquinaria, ctc. Esto le
quita la flexibilidad necesana para
moverlo ficilmente y colocarlo en
las mis variadas actitudes y en los
mds dispares escenarios. Esta flexi-
bilidad es otra de las condiciones
mads interesantes, ya que su cum-
plmnento nos pernutird la nccesa-
ria variedad, uno de los mayores
encantos que pucden  proporcionar
estos personajes a la publicidad.

«Macse Cortefiel», simpa-
tico, un tamto socarron,
iero correcto y buena per-
sona, simboliza la con-
cienzuda labor manual de
los artesanos de antaio.
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Encuestas de

COMERCIAL

JENARD ALONSO

Escaparalista de Vesli-
menta, S. A. Madrid

La complejidad del tema que
trata la pregunta no hace posible
la concrecién de la respuesta.

A mi juicio, el dilema no esta
en la mayor o menor canudad de
articulos a exponer en un escapa-
rate, sino en el mc]m 0 peor gus-
to cn la presentacién el mismo,
pues con pocos o muchos articu-
los puede montarse un escaparate
atrayente y de lucida presentacién.

Los articulos que abarca un es-
tablecimiento comercial son de tal
diversidad, de tan distintos carac-
teres, de calidades tan variadas, que
no se puede adoptar un estilo, un
procedimiento ni una norma ge-
neral para todos. ‘Si sc trata de
presentar al piblico un articulo
de calidad econémica pero de buen
resultado, ‘cuyo prccxo, por lo re-
ducido, sea de interés para el com-
prador, fes de suponer que el ar-
ticulo en si no reuna condiciones
para, con pocas piczas, componer
un escaparate artistico sin otros cle-
mentos que el articulo mismo.
Como de lo que se trata es de
atraer la atencién del piblico ha-
cia las cualidades de¢ aquél, habra
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Una discusion que siempre esta en pie: ;Se deben exponer muchos o po-
cos articulos en un escaparate? Para aporlar nuevos elementos a este
debatido tema nos hemos dirigido a tres destacados técnicos del escapa-

rale y

a olros tantos comerciantes (ue conceden la importancia debida a
este medio de venta eon la pregunta

JDiez o mil?

He aqui las razonadas opiniones de los técnicos. Los comerciantes han

preferido 1o opinar...

que cstudiar un motivo publicita-
rio que haga resaltar estas cuali-
dades, al mismo uempo que la ha-
bilidad y gusto en la presentacién
de los articulos y ¢n la armoniza-
ci6n de jsu colorido, hagan co-
brar a aquéllos més valor del que
en realidad rtengan.

Hay mas circunstancias que te-
ner en cuenta, como son cl lugar
donde estd enclavado el comercio,
la  caracteristica del publico que
transita por dicho lugar, etc., et-
cétera. De rtodas maneras, nuestro
gusto personal, nuestro particular
cr1te1io se mclma, aun tentendo en
cuenta las circunstancias expuestas,
hacia el escaparate poco recargado
de articulos. Bien seleccionados és-
tos, buscando la armonfa de sus
colores y complementado todo con
una colocacién esmerada, anadien-
do motivos, cartel, etc., etc., con
sentudo certero y atractivo. Todo
lo cual hard del escaparatc un
conjunto agradable a la vista del
publico; pues st jal mismo tiempo
que por las cualidades interesan-
tes que para el piblico puedan
tener los articulos que se ofrecen.
se consigue que aquél contemple
con agrado el escaparate por el
gusto en su colocacién, no cabe
duda que ¢l -csultado serd benefi-
cioso para la casa.

Desde luego me interesa resal-
tar que al hablar de escaparates
me refiero a una concepcién del
mismo en la que éste seca un tra-
bajo al que haya precedido un es-
tudio mds o menos extenso, se-
gin la importancia y dificulrades
del zrticulo a exponer que repre-
sente un conjunto de elementos
basados en una idea en la que pre-

Tendran sus razones...

0 acaso no lengan ninguna

sida una relacién y una armonia
encaminadas a hacer del escapa-
rate un Instrumento de la maxi-
ma eficacia, para conscguir des-
pertar en el piblico el deseco de
realizar una compra. Con otras
palabras, buscar el mdximo rendi-
miento A ese cspacio —ventana
abierta al piiblico— que se llama
escaparate, y para cllo mejor con
diez que .con mil.

ADOLFO GOMEZ DE LA MATA

Jele de escaparates de Alma-
cenes Nodriguez., S. A, Madrid

Diez. Desde lucgo, diez. Y s
la pregunta fuese: «gDicz o tres?»
mi contestacién serfa, tres. El es-
caparate debe tratarse como lo que
es: Un fartel cn relieve. Por eso
la realizacién de un buen escapa-
rate ha de estar basada en un mo-
tivo base, para la atraccién del
piiblico, y una pequcna pero bue-
na colocacién del género. No con-
vienc cansar .l publxco con mu-
chos articulos expuestos y siem-
pre seré partidario de lo |poco, y
sobre todo de no mezclar dife-
rentes mercancias en un solo es-
caparate. jAh! Y no sc le olvide:
lchz' Y s1 |Puedc ser, tres, me-
jor tadavia.



+ EL CORTE 1NGLES

S. VENERO SAINZ

Jefe de publicidad y organizacién de
“El Corte Ingles, S. L.”” Madrid

A esta pregunta —un poco am-
bigua por su fondo y por su for-
ma— podriamos contestar de idén-
tica manera: Diez o diez mil,
indiferente si se cuida de lograr
los rres principios basicos del es-
caparate: Lugar, miempo y espa-
cio.

Pero analizando un poco e -
terés de quien la formula, llegamos
a la conclusién de que hay ique
definir nuestra apreciacién  perso-
nal. Como tal la exponemos, y no
pretendcmos con cllo sentar cdte-
dra, ni muchisimo menos, sobre
un acma cn el que interviene, ade-
mias del gusto personal, las carac-
teristicas especiales de cada nego-
cio. No cs posxble conceptuar con
¢i mismo criterio un establecimicn-
to situado en el centro de una
ciudad con otro que lo estd en
las afueras, puede generalizarse
con los mismos métodos y siste-
mas al tratar de perfumes, tejidos
u otros articulos de fantasia, que
al referirnos a mercancias corres-
pondientes a ferreterfas, ultramari-
nos o articulos de limpieza. Todos
son comercios. Todos necesitan pro-
pagar sus articulos y mostrarle al
piblico la amplia variedad y di-
versidad de precios y calidades de
que disponen. Por eso aprovechan,
para cllo, 1a magnifica plataforma
publicitaria que le brindan sus es-
caparates. Sin embargo, cada uno
debe enfocar en distinta forma la
manera de despertar la atencién de
«su» publico. En jéste serd la no-
vedad de ultima hora la que acu-
cic la curiosidad del transeuntc;
en aquél la atraccién de un color
o la elegancia de una linea, serd
motivo suficiente para detener a
los andénimos pascantes; en el otro,

factor precio contribuird podero-

samentc a interesar la economia
del futuro comprador. No es 16-
gico pensar que cstas  modalida-

des puedan reflejarse  dentro  de
un mismo cauce y estilo. A este
proposxto nos es grato sefalar la
opimén de algunos pubhcxstas emi-
nentcs, sobmcl'lmentc conocidos.
Dice J. Arren: «Ya serd conve-
niente llenar un escaparate ente-
ro del mismo objeto, repetido un
ntiimero considerable de veces; ya
s¢ deberdn arreglar serics y com-
binaciones de dos o tres objctos.»
Y DP. Prat Gaballi nos indica:
«Exhibir pocos productos en cada
exposicidon. Los bazares populares
llenan los escaparates. A medida
que ¢l tcardcter de los estableci-
muentos es mds distinguido, es nor-
ma reducir el nimero de articulos
€XpUESLOS.»

No obstante, y pensando en los
dos extremos en que nos sitda la
pregunta, si podemos generalizar:
Es prefenble siempre poca mercan-
cla. Y csta poca debe de cam-
biarse a menudo, ambientando en
todo momento el uso o aplica-
adén a que se destina. El tiempo
que debe tenerse cada mercaderia
en ¢l escaparate estd en relacién
dirccta a la importancia f nime-
ro dc habitantes de la localidad.
l:s necesario renovar de continuc
los cscaparates porque la mono-
tonia debilita -el interéds. La mer-
cancia que se presente debe guar-
dar relacién entre si. Por cjem-
plO' Un escaparate de ropa inte-
rior de sefiora, puede presentar,
asimismo, y como complemento.
medias, sostenes, fajas, perfumes,
zapatillas femeninas Y, en gencral,
cuanto utilice la mujer en cl refi-
namiento de su intimidad. Pero
seria desacertado colocar en el mus-
mo cscaparate otro articulo de em-
pleo exterior, aunque fuese 1igual-
mente femenino. Y no digamos si
en la amalgama de articulos, que
tan acostumbrados cstamos a ver
en muchos escaparates, se reunen
indistintamente  mercancias  perte-
necientes a ambos sexos, sin tener
en cuenta el empleo intimo o sun-
tuario de su aplicacién. A este res-
pecto nos dice Octave-Jacques Gé-
rin en La técnica de la publicidad :
«El cscaparate debe contener un
minimum de¢ cosas, las cuales, cn
lo posible, dcben ser de una mus-
ma o parccida naturaleza.»

Es preferible, pues, poca mercan-

cia y mdxime tratdindose de ar-
ticulos finos o de valor elevado.
Todo articulo debe presentarse, co-
mo dejamos dicho, ambientado con
motivos decorativos relacionados a
su aplicacién, y que scan suficien-
tes, por si, para atraer la cansada
atencién del transcunte. Pero =zl
tratar de esto serfa motivo de un
largo y razonado articulo inde-
pendiente de este cuestionario.

Mucha mercancia  pucde apli-
carse en los casos de ventas espe-
ciales, en las cuales ¢l factor pre-
cio es el mds importante, o bien
cuando se trate de un solo articu-
lo que wva presentado a un solo
precio, o cuando sc necesita de-
mostrar, por razones cspecialisimas
y a veces muy comerciales, que
la cantidad puede influir en la va-
riedad de estilos, tamafios, colores
o calidades. Estos casos, no repi-
uéndolos de continuo, pueden jus-
uficar la necesidad de emplear los
MIL articulos con que sc encabe-
za la pregunta de este cuestiona-
rio.

Sirvenos de  satisfaccién el que
una revista, tan documentada vy
certera en sus apreciaciones publi-
citarias, como ARTE COMERCIAL,
se preocupe de los escaparates, mo-
dalidad  comercial - publicitaria que
tan magnifico futuro tiene en nues-
tra patria.

Poco a poco obrendremos el que
los comerciantes sc den perfecta
cuenta de Ja influencia decisiva
que, en sus ventas inmediatas, tic-
ne el cuidar técnicamente del arre-
glo de sus cscaparates. No olvide-
mos que, como dicc muy acerta-
damente Francis Elvinger, refirién-
dosc a los escaparates, «estos apa-
ratos de propaganda’ engendran or-
dinariamente resultados inmediatos,
porque la decisién de comprar que
mspiran en el presunto cliente pue-
de ser puesta en gjecucidn en el
nusmo lugar que sc produces.

ARTE
COMERCIAL

Rogamos a nuestros amigos
y suscriptores nos faciliten
direcciones de Empresas y
Técnicos a quienes puede in-
teresar nuestra Revista para
remitirles gratuitamente un
ejemplar de muestra.




Anuncio publicado en «Yay,
de Madrid. ;FUNE? Empresa
de contratacion de fincas

La marca es uno de los clementos
de la publicidad mas dificiles dc
crear. En el extranjero hay dibujan-
tes especializados en tan diffal gé-
nero. Una marca no puede ser un
cartel o un dibujo cualquiera, por
perfecto que sea. Ha de crearse pen-
sando en los fines que va a servir.
Hay quien quiere que la marca diga
todo lo del negocio, y esa no es nu-
s16n de la marca. La marca debe de
ser la bandera del ncgocio, y una

Empresa de contratacion oficial Jde fineas
(risticas, arhanas, solares)
Estudios, provectes v obras, matenalss de
construceifn

BUEN SUGESO: 372, TELEFOND

bandera es... eso, una bandera, una
sintesis expresiva y simbdlica, visible,
llamativa y clara, inconfundible.

Decimos esto a cuenta de la mar-
ca del anuncio que aqui rcproduci—
mos. Parece que dice FUNE, aun-
que no estamos muy scguros. Nos
parece un error anunciar un negocio
no muy wconocido con una marca
confusa como clemento de llamada
y <on un dibujo que por sus carac-
teristicas grificas no es ¢l mas apro-
piado para un {Pcriédico diarie. Un
dibujo de linea con claros contrastes
de negro y blanco hubicra sido mas
visible.

Plana publicada en «Sintesis»,
Madrid.

Tonico facial MYRAPOL

Una plana bien «oncebida, bien
compuesta y bien de argumenta-
cién... para cualquier producto que
no sca el ténico facial MYRAPOL.
Este es un producto nuevo en ¢l sen-
tdo de que sc emplea de manera

42

Escarmienle en cabeza ajena

distinta a los demds tnicos para
después del afeitado. MYRAPOL sc
emplea antes del afeitado, y en este
kecho y en los beneficios que oca-
siona crecmos ique se debe apoyar
toda la propaganda. Este es un mo-
tivo de venta magnifico, ya que se-
para a este producto de todos sus

similares. Por eso decimos que esta
plana estarfa muy bien para cual-
quier producto conocido y que fue-
ran muy conocidos sus usos y apli-
caciones. Aqui es preciso leerse un
largo texto para encontrar al final,
en media docena de palabras, la ex-
plicacién del empleo del Myrapol.

por el gas.

en principio.

Endl pruenty dig Weslhoniiey,

...parecié definitivamente resuelto el problema del alum.
brado, cuando el 21 de diciembre de 1813, fué {luminado u

Sin embargo, afios mas tarde, en 1879, al patentar Edi-
son la primera ldmpara eléctrica, se demostrd que la solu-
cién definitiva del problema, no era la que se habja dado

También hace unos afios parecid resolverse definitiva-
mente el problema del afeitado, mediante masajes espe-
ciales efectuados después del mismo.

Hoy, sin embargo, después de completos estudios, teé-
ricos y experimentales, avalados por la Técnica Farma-
céutica moderna, aplicada a la Perfumeria, figura en ori-
merlsimo lugar el Ténico Facial MYRAPOL. Se emplea
antes_del afeitado y constituye la solucién verdadera y
efectiva del mismo.

Insensibiliza, limpia y tonifica la piel haciéndola inacce-
sible a los roces menores.
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Hay que contar con los .muchos lec-
tores que no llegardn a ese final v
darles en expresivas y breves llama-
das, tanto grdficas como de texto,
una 1dea de la novedad y convenien-

cia del Myrapol.

Los marcos para carteleras
colocados en los muros y va-
redes de Madrid

Creemos que ha sido el Ayunta-
miento quien ha colocado profusa-
mente en las paredes de Madnd
unos magnificos :marcos de metal
con un bien labrado escudo de la
Villa en la cabecera, destinados, se-
gun parece, a encuadrar los bandos
v avisos oficiales. Una buena idea y
mejor realizacién de estérica urbana.
Pero... es que los bandos no hay
quien los lca, dada la altura a que
estdn «colocados los tales marquitos,
y hay carteles que exceden cn tama-
fio al de los marcos; los fijadores
de carteles los ponen dentro de los
marcos, encima de los marcos y fue-
ra de los marcos. Esto nos recuerda
aquella definicién de la escupidera:

«Recipiente  drededor del cual se
cchan las puntas de los cigarros...»

Pequeiio anuncio de la sec-
cion general de <A B O»,
Madrid

Tenemos entendido que los prin-
cipales diarios del extranjero sclec-
cionan con igual cuidado el texto
de los anuncios que de las crénicas,
soticias, articulos ¢ informaciones.
Es indudable que la calidad, buen
gusto y seriedad comercial del anun-
cio han de dar tono a la publica-
cién que los nserta. Hemos encon-
trado el anuncio que reproducimos
en un importante diario gréfico de
Madrnd. Es wn anuncio de la sec-

RETRATOS AL OLEO

Para facilitarme el viaje a Roma. y utilizando ia
rara facultad que posecmos de caraclerizar,
ofrezco hacer el retrato ai 6leo, de 33 X 24 cen-
tumeatros, por quinientas pesectas, a Jas SERO-
RAS que ne envien su f{otogralia dentro del
mes de sepuemire proximo. No pedimos un
céntimo adelantado. Terminada la pintura, lo
participaremos, para que se¢ pueda exdminar.
sin la menor intervencion nuestra. Si no agra-
da, con dar media. wuclta se ha termlnado
ROMULO - Bciar, 10,

ctén general que no merece la pena
analizar técnicamente. Sélo nos ex-
trafia su peregrina redaccién: «Para
facilicarme el viaje a Roma...» «Si
no agrada, con dar media vuelta se
ha termunado...», etc., etc.

Admitamos la buena fe y props-
sitos del anunciante. S1 no fuera asi,
ademds de una muestra de mal gus-
to, es posible que los lcctorcs de
los diarios que no scleccionan  sus
anuncios se vean sorprendidos con
pequeiios timos.

Anuncio a dos columnas. Fa-
brica de Mosaicos San Fer-
nando. Sevilla

Un anuncio confuso y dcsquicia-

§
FRBRICA ' asaicos

Palricio
Sdenz, 20

(Macarena)

SEVILLA

do que obliga a hacer un esfuerzo
para su comprensién. A primera vis-
ta parcce un comedor, pero visto
atentamente resulta que lo que po-
dria ser el aparador es un bloque de
ladrillos y la p051blc mesa es o debe
ser alguna mdquina para la indus-
tria; luccro se ven unos ladrillos pe-
queiios, una tuberfa, una silucta de
paleta de albaful; todo desproporcio-
nado, inintcligible y amontonao,
con la rotulacidn sin orden ni con-
cierto.

"R wnaDOMICLOZE
e daa,

BICICLETAS -LAMPARAS REBECAS)

TRAJES-VESTIDOS

CABALLERD SERORA
A MEDIDA Y CONFECCION
GRAN UVARIEDRAD EN MODELOLS |

COLCHONES-BATERIAS COLINA ALUNIK/GT

RADIOS mp?nmsgim.zsl

COCHECITOS PARA NINQ +-

EMBROCACION

REUMA LUMBAGO
_ GOLPES,CONTUSIONES

Una coleccion de anuncios
distintos, que no lo parece

Reproducimos estos cuatro peque-
fos anuncios de cuatro anunciantes
distintos, y la verdad es que todos

(Pasa a la pdg. 49)
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El artista

artistica

Una discusién amistosa entre De Holden Stone y F. H. K. Henrion sobre la
funciéon del director artistico y la relacién entre el arte y la industria. De Holden
Stone, dibujante y director artistico de «Vogue», estd actualmente al servicio de
la Oficina de Guerra. F. H. K. Henrion es un dibujante que trabaja para el
Ministerio de Informacién, la Oficina de Guerra y el Ministerio de Comunicacio-
nes. También estd agregado al servicio de la Oficina Militar dé Informacion de

los Estados Unidos.

Henrion.—Hace unos afios, usted
y yo trabajdbamos en el mismo
plan; ambos éramos dibujantes li-
bres. Pero, desde entonces, usted ha
llegado a ser director artistico, mien-
tras yo he seguido en la misma
profesién; de modo que, en la ac-
tualidad, por decirlo asi, estamos en

i
campos opuestos, aunque empezi-
ramos siendo iguales. Se estd hablan-
do mucho acerca de la direccién ar-
tistica, o que significa y si es algo
bueno. Me parece que el curso de
la carrera de usted le coloca en una
posicién muy favorable para acla-
rar algo la cuestién. Asi, pues, ¢cé-
mo define usted la direccidn artis-
tica?

StoNe—En términos generales,
puede decirse que la direccién artis-
tica salva el vacio entre el arte y
e! comercio. Durante afios se. ha
tratado de reunirlos; pero, por lo vis-
to, la cosa no ha dado mucho re-
sultado. En realidad, lo corriente
ha sido una antipatfa velada. Los
artistas aborrecen la idea del comer-
cio y adjudican a los comerciantes
un sombrero de copa, un puro y un
desco instintivo de tomar el pelo al
artista ¢n cuanto pueden, mientras
que —incluso para el comerciante
mis cultivado— el arte, por lo que
a él le toca, el arte es algo que da
frio en la nuca, y los artistas una
gente extrafla, algo. asi como habi-
tantes de otro planeta.

Los americanos, que se ¢nfrentan
con estos problemas con una visién
un poco més amplia que la nuestra,
crearon el director artistico, para ac-
tuar como mediador. Para ocupar
su puesto debidamente, ha de po-
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scer una combinacion de experien-
cias, muy dificiles de encontrar re-
unidas. Sabe a dénde va a parar el
comercio, lo que pretende, lo res-
peta y le habla con sus propias pa-
labras; pero, al mismo tiempo, sabe
también a lo que tiende el artista,
lo -que se propone, le respeta y le
habla en su lenguaje. Verdadera-
mente, por tanto, ha de ser algo asi
como un poliglota, especialmente si
se¢ tienen en cuenta sus diferentes
wadiomas»: el que se relaciona con
la produccién y el que ha de usar
con cl piblico que, en fin de cuen-
tas, es el juez supremo.
HenrioN.—Bien; pero, lo mis in-
teresante en nuestro €aso son  sus
relaciones con el artista. ¢(Cdémo ve
usted este aspecto de su labor?
StoNE—Ah{ es donde adquiere
un relieve mis acusado el papel del
director artistico. Pero, desde luego,
no lo consigue todo siendo muy ar-
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tista, muy culto y muy simpitico,
y limitindose a esto. La direccién:
artistica es una cosa eminentemente
prictica. Para empezar: un artista
no agradece nunca que le acucien
con un trabajo, que no es «de su
cuerda, especialmente si tiene todo
el que necesita. Y cuando se trata
con un joven que s¢ coloca en el
plan de no renunciar a sus prerro-
gativas de artista puro e indepen-
diente, estos roces pueden ser ver-
daderamente fastidiosos. Con esto no
quiero dar a entender que los artis-
tas hayan de, catalogarse como los
botes de una farmacia. Cada uno de
cllos tiene posibilidades, condiciones,
no aprovechadas y, en realidad, la:
gran labor del dircctor artistico con-
siste en averiguar todo lo posible
acerca de la idiosincrasia del artista
como hombre. La clave de todo ello,
la verdadera «pega» estd en que,
en cada modalidad o estilo de tra-
bajo hay distintos tipos de entender-
lo, de interpretatlo y, por tanto, di-
ferentes posibilidades.

Ya encontrado el artista, higale
toda clase de reflexiones, dele toda
clase de avisos con respecto.al tra-
bajo, antes de decidir. Luego, enté-
rele con detalle de cuanto nccesita
saber antes de empezar y no —pue-
do afiadir— después de termunar.
Procure que tenga tiempo bastante
y. de paso sea dicho, un buen di-
rector artistico no debe tener mu-
chos trabajos que le preocupen a la
vez, Hay que crear la atmésfera ne-
cesarla para el trabajo, que es, a la
vez, una cuestién de psicologia in-
dwidual ~-incluso-de psicoandlisis—
y de recursos técnicos. Tienda a
que el artista cuente con usted para
todos sus problemas —déjele que le
maree a usted dfa y noche, incluso
los «fines de semanan—. Una vez
terminado el trabajo, haga que lo
firme y lo cobre inmediatamente
—como es natural, el precio, eleva-
do, se traté con anticipacién—, ¥, lo:
que es muy importante para mu-
chos: que se le entreguen ejempla-
res para su coleccién de muestras.

HenrioN.—Amigo Stone, todo es-
to suena a «los artistas en el pafs.
de las maravillasy, pero, aunque de-
seable, parece muy lejos de la rea-
lidad.

STONE.—,Realidad, ch? En otros
términos, la direccidn artistica es aqui



algo complctamcntc nuevo. Por todo
cllo es preciso que el director sepa
crear una situacidn en la que el
artista pueda-hacer un buen traba-
jo y apreciarlo, ¢no le parece?

Henrion. — Este es precisamente
cl verdadero fin a que se aspira. Mi
propia defimcién del direcror artfs-
tico 1deal, que parece coincidir con
la de usted en lineas generales, lo
personifica en un individuo que, de
una mirada, prevé un esquema, un
plan de campafia, que tiene un in-
timo y profundo conocimiento de
los artistas de que dlspone y de sus
posibilidades. y limitaciones, y que
sabe encauzarlos para obtener de ellos
las mejores ventajas acopléndolos al
plan de campafia. He tenido la suer-
te de trabajar con algunos directores
artisticos, verdaderamente inspirados.
Juntos hemos logrado realizar traba-
jos que, separados, ninguno de nos-
otros podria haber llevado a cabo.
Pucdo decir que algo de lo que con-
sidero m1 mejor trabajo ha sido fru-
to de tan feliz colaboracion; pero,
por otra parte, he pasado por ca-
sos mucho menos afortunados, en
mi opmén debidos principalmente
a que el director artistico no enten-
dia su misién como era debido. Mu-
chos «compradores de arten se lla-
man a si mismos directores artisti-
cos y, en lugar de guiar al artista
y de cooperar con él, se colocan
en un plan de mdaxima autoridad,
amargando al artista y limitando,
mis que ampliando, el alcance del
trabajo a realizar. Por ello, mientras
me parece muy bicn el tipo perfec-
to de dircctor artistico que usted ha
descrito, soy completamente contra-
rio a cllo cuando este peligroso
puesto estd equivocadamente ocu-
pado por personas no capacitadas
para ello.

STONE.—Si; ya sé que la direc-
cén artistica estd ocasionando mu-
chos perjuicios por culpa de las per-
sonas que la ejercen mal. La verda-
d_en etiqueta  «direccién  artistican
ticne sus inconvenientes. A los ar-
tistas novatos en la especialidad les
da un falso concepto de la cuestién.
Probablemente se imaginan una es-
pecie de empresario dc mal genio,
con un clavel en el ojal, dando ér-
denes a todo el mundo y no de-
jando a nadie tranquilo durante el
trabajo. Idea completamente equi-

gzun, suetido en

OLEO, TEMPLE
ACUARELA
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vocada, de la que partlc1pan todos
aquellos cuyo exclusivismo natural
ha sido reforzado por una prepara-
cién tipica de Escuela de Bellas
Artes o tertulia de «artistas purosy,
y que, por tanto, consideran el
arte y la direccién como dos cosas
antitéticas. Pero en cuanto la expe-
riencia vence estas dificultades 1nt-
ciales, el artista se convence de que
la direccién artistica lc es favorable
por completo.

HenrioN.—Yo voy, incluso, mas
lejos, y digo que lo que queremos
dar a entender por direccién artis-
tica es indispensable para un es-
fuerzo combinado, ya sea una gran
ampam o la salida de una publi-
cacién. Sin clla, habria dnicamente
muchos esfuerzos pequefios, mdepen-
dientes y divergentes de varios ar-
tistas; con ella, puede planearse una
campafia variada en sus aspectos y
coherentes en sus resultados. Si ello
¢s necesario en los anuncios comer-
ciales, es absolutamente indispensa-
ble en la propaganda oficial que se
lleva a cabo en mucho mayor es-
cala y se destina a un piblico mu-
cho mds numeroso; .incluso llegarfa
a decir que el éxito de cualquier

campana del Gobierno pucde depen-
der de su direccién artistica o de la
falta de ella.

StoNeE.—Y cuando existe un di-
rector artistico oficial, culpémosle
desde luego s1 las cosas van mal. En
estos tiempos de transicién, nueve
veces de cada diez serd una cosa in-
justa el proceder asi, especialmente
en la clase de trabajo a que acaba
usted de referirse, pero es tedrica-
mente razonable. Después de todo,
es el ojo avizor de una organizacién,
quien puede husmear el batacazo a
tiempo y estd precisamente cn con-
diciones, tanto de evitarlo, como de
lograr el éxito positivo. La pract-
ca de postguerra reconocerd todo esto
y colocard todos los hilos en sus
manos. jEntonces veremos!

HenrION—Por otra parte, desde
luego, muchos artistas han de apren-
der a apreciar la funcién y venta-
jas de un director artistico y tener
la voluntad de cooperar que, por
lo que observo, muchos dejan de
mostrar en la actualidad. Toda la
razén de ser de un artista es evi-
dentemente su concepto intimo de
un problema dado, pero creo que
puede sometersc con ventaja a la
dlsc1plma mtellgente esto cs, a limi-
taciones que le schiale el director ar-
tistico, en bien del resultado final,
no sélo de su propio trabajo, sino
de la campafia en conjunto.

Mi experiencia me ha ensefiado
que las limitaciones en cuanto al
asunto, tratamiento, técnica o em-
pleo de color pucden ser muy be-
neficiosos para el resultado final, sin
obligar en lo mds minimo al artista.
Asi como creo que el artista nece-
sita una direccién artistica mds 1n-
teligente, me atrevo a decir que ol
buen director artistico tiene derecho
a disponer de artistas mis inteli-
gentes y dlspucstos a cooperar.

SToNE—DBien; es interesante oir-
le hablar asi. Al mismo tiempo, to-
da oposicién preconcebida a la di-
reccidén artistica que un artista puc-
da abrigar tendrid ocasién de des-
aparecer cuando realicemos juntos
¢l verdadero trabajo; para hacerlo
adecuadamente creo que el director
artistico necesita haber sido artista
por su parte, y, desde lucgo, seguir
trabajando hasta cierto punto para
no apartarse de los problemas dia-

(Pusa a la pdg. 50)
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En esta seceidn reseitaremos nuevas ()lll‘ as técnicas sobre organizacion
comercial y arte [llllllll‘l[dl‘l()s, los seitores autores y editores a quienes
interese esta critica bibliografica, deberan remitirnos dos ejemplares

Organizacion y técnica de la venta,
por Ennque Casas Santasusana,
director de ventas. Editorial La-

b
bor, S. A. Barcclona. 539 pigi-

nas.

Esta obra, que acaba de publicar,
pulcramente editada, como acostum-
bra la Editorial Labor, nuestro dis-
tinguido colaborador D. Enrique Ca-
sas, no podia ser mds oportuna, ya
que viene a ilenar un vacio muy

importante en la bibliografia espa-
fiola. dedicada a la venta, en momen-
tos en que ya se vislumbra préxima
la reanudacién de una intensa lucha
comercial, para la que hay que estar
debidamente preparado, con antela-
cion, si no se quiere perecer.

Hasta la fecha, salvo algunas tra-
ducciones, poco adecuadas a la psi-
cologia espafiola, no habia en nues-
tra bibliografia més que estudios par-
ciales, que solamente tocaban algu-
no de los aspectos que hay que con-
siderar en ciencia tan compleja como
¢es la de la venta. Ha sido ¢l Sr. Ca-
sas quien, consciente de la necesi-
dad de abordar problema tan com-
plejo, y demostrando sus grandes
dotes de publlcista prictico, a la vez
que una gran actividad en pro de
la  divulgacién de proccdimicntos
modemos en el campo comercial, ha
podido ofrecer al lector algo tan in-
teresante como es la obra que co-
mentamos.

Destacamos entre sus muchos mé-
ritos, ¢l estilo sencillo y claro, asc-
quible a todos los lectores, y el ca-
racter fundamentalmente préctico,
con numerosas idcas y ¢jemplos de
aplicacién inmediata a cada caso par-
ticular, basado todo en una experien-
cia adquirida por el autor en su
actuacion cotidiana de observacion
constante.

Hay que hacer resaltar, asimismo,
lo completa que resulta la obra, que
bien pudiera presentarse como «Cur-
so de director de ventas», sin que
sc omita ningun detalle de lmpor—
tancia. A través de sus veinticinco
capitulos, y como aspectos mds im-
portantes, estudia el mercado, el
producto, la competencia, el cliente.
los sistemas de distribucién, forma-
c16n del vendedor, actuacidn ante el
cliente, inspeccién de vendedores, pu-
blicadad y propaganda, ventas por

correspondencia, etc., ctc.

La moral en el hombre de negocios,
por Joaquin Azpiazu, S. 1. Ma-
dnd, 1944. Editorial Razén y
Fe, S. A. 702 pdginas en 4.° ma-
yor.

El Padre Azpiazu ha publicado

diversos trabajos y libros sobre la

TOAQUIN AZPIAZY. S 1.

LA MORAL
DEL HOMBRE
DE NEGOCIOS

moralidad en los negocios, escritos
que han abierto el cammo a indus-
triales y comerciantes para que se-
pan y puedan regir sus necgocios se-
gun las normas de la moral. En las
tinicblas v confusionismo actuales
era necesario una luz y un orden.



El autor ha refundido y ampliado
todos sus anteriores trabajos, ha ana-
dido muchas cosas nuevas y nece-
sarias y ha dado al pdblico y a los
hombres de negocio su obra defini-
tva y completa sobre esta compli-
cada materia. Si los escritos anterio-
res de este autor, que ante la obra
actual pudiéramos calificar de in-
tentos, han temdo tan gran acepta-
cién y han hecho tanto bien, jiz-
guese lo que dard de si este libro
-definitivo, magnifico tratado, que no
s ya la obra de tema restringido, o
escrita para atender a una necesidad
urgente por el extravio mis o me-
nos circunstancial de los criterios mo-
rales en materia de negocio, sino que
scrd el libro permanente, el libro
de consulta que ha de estar sobre
la mesa de los moralistas y sobre
los despachos de los negociantes. Es
una Inateria que, a nuestro juicio,
entrarfa perfectamente entre las dis-
ciplinas de las Facultades de Estu-
dios Econémicos. Asi como en las
Facultades de Medicina se ha abier-
to paso la Deontologia Médica, asi
en las de Economia y Comercio de-

berfa implantarse este libro, que es

una moral econémica: «la moral del

hombre de negocios», importantisi-

ma cualidad para su perfecta for-
,

macién.

Grdficas, revista de las téenicas del
libro, niim. 26, ano IIL.

Las Artes Graficas estan tan li-
gadas a la publicidad y a los im-
presos derivados de la orgamizacién
comercial, que no podiamos sosla-
yar la resea de esta interesante y
ya veterana publicacién.

Grificas, aun enmarcada en la téc-
nica pura de las Artes Grificas, es
una revista tan ampla de conteni-
do, ha sabido aunar tan eficazmente
lo técnico con la divulgacién, que
la consideramos como de lectura im-
prescindible al artista y al jefe de
empresa. La razén es obvia. El in-
cremento dado a todos los impresos
y creaciones graficas publicitarias,
cxigen a cuantos intervienen artfs-
tica o técnicamente en la publici-
dad, un perfecto conocimiento de los
procedimientos de impresién y de
sus posibilidades. S un mediano

concepto de la imprenta, la litogra-
fia y demds procedimicntos de im-
presién, nunca se podrzi proyectar
un impreso publicitario.

Recomendamos a nuestros lectores
esta Irevista, seguros de que siem-
pre encontrardn en ella temas de
interés.

Vida Econdmica, revista quincenal,
,
nimero 10. Agosto 1940.

Esza bien orientada revista por-
tuguesa es una bucna muestra del
alto lugar que ocupan en el vecino
pafs los estudios econdémicos y fi-
nancieros. En este nimero qué re-
seNamos se ven articulos tan inte-
resantes como el titulado «El fu-
turo de los precios», un acertado and-
lisis del concepto tan debatido de
la frontera aérea, temas de navega-
c1én comercial, estadfstica, mercados,
ctcérera. Sobre nuestra patria son
varios los articulos a clla dedicados,
que reflejan el interés que todo lo
nuestro despierta cn el pais herma-
no: «Los seguros en Espafia», «La
navegacién nternacional en Espanan,
«El acuerdo hispano-holandés».
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ALGO MAS

sobre el concurso de portadas de

ARTE

COMERCIAL

(Viene de la pdg. 29)

pudiera dejarme llevar por partidis-
mos insanos y de mal gusto o po-
co clegantes, cosa siempre facil
cuando se trata de enjuiciar cosas
de Arte o no Arte que a2 uno mis-
mo atafe.

Coma autor de la portada pre-
miada puedo decir mucho y con
este  salvoconducto  protestar tam-
bién del fallo del Jurado.

En mi modestisima opinién, la
portada premiada no era la mejor,
sin ser mala, era sélo un engendro
bonito como casi todas las expues-
tas, hija como todas, del mal que
antes apunté, aunque naturalmen-
te, menos vacia ly menos falta de
sensibilidad que las otras y mucho

menos papagayo; casi, casi podifa
volar un poco.

Lamento que el Jurado no po-
sara sus ojos sapientisimos en otra
portada, en la no sé por quién ca-
talogada con el titulo de «lIberia»
(no es un fetiche ibérico, sino grie-
go de la época Arcaica), que, aban-
donada en un rincédn de la sala de
Bellas Artes, pugnaba por huir
ahogada por el humo aerogrifico
de las otras portadas que la ro-
deaban. Y alli quedd atenazada en-
tre el vaho de mil colores estriden-
tes y gritadores de los del viejo y
equivocado lema de «un grito en

.una esquina o un chispazo cn un

quioscon.

Por eso mi respuesta a la segun-
da pregunta-de la encuesta de Ar-
TE COMERCIAL es un rotundo NO.
Y aqui no cabe eso de que «cada
uno cuenta de la feria segin -le
fuén.

Y no culpo al Jurado, que, a de-
cir de todos, su tarea fué harto
dificil; culpo a los concursantes

que cligicron «al Jurado, para mi
desconocido hasta el momento mis-
mo de la publicacién del fallo. Ten-
go la satisfaccién de haber salvado
mi1 responsabilidad al abstenerme
en la votacién.

Y pregunto yo ahora: «,Qué in-
terés pueden tener unos schores a
quienes otros dicen: Id, ved cuan-
to hay y emitid jun fallo que en
vosotros depositamos nuestra con-
fianza, para que luego y a pesar
del honor que supone toda elec-
cién por voracién, se vuelvan con-
tra sus electores y fallen a favor
precisamente de quien no les dié
su confianza ni desconfié de cllos?
O, ¢es que aqui si cabe eso de
que cada cual cuenta de la feria
segtin le fuée

Listima no hubiesen sido ciento
VCINtICINGO  PIiMmeros premios.

Y para werminar, diré que el re-
parto de «adquisiciones» ha side
eso, un verdadero «reparton, para
que la nube esa de que antes ha-
blé no se hiciera demasiado densa.

TALLERES:
Evaristo San Miguel, 8

PAPELERIA
Y LIBRERIA:

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

horrara tiem/ao g dinero

Encargando sus impresos, revistas y trabajos

comerciales en la antigua v acreditadisima casa

ARTES GRAFICAS

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

tido, asi como de libreria nacional y extranjera.
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Un espaiiol es hoy el maximo prestigio del

mercado internacional de los perfumes
(Viene de la pdg. 18)

<closo que nunca llega a evaporarsen. Y ahora, en la Ar-
gentina, contribuye al éxito de un jabén de afeitado, que
acabamos de lanzar con una presentacién que significa
la mayor comodidad en el uso, esta otra: «Un lujo que
dura un ano.

En fin, ammgo, que dar con el slogan para un perfu-
me, es empefio no menos delicado y comprometido que
<l del nombre. En organizaciones de la amplitud de la
nuestra, surgen ideas aqui y alld que, puestas al tamiz
de mi apreciacién, aprovecho y agradezco. Ahora mis-
mo, ¢l director de DANA en Espafia, don Alberto Ga-
barro, concibié y logré un perfume, fruto de su exclu-
sivo esfuerzo pcrsonal y cuya aceptacién en nuestra pa-
tria me anima a llevarlo a otras naciones. Se utula TO-
DAVIA; pero nos faltaba su slogan. Pues aqui, en Ma-
drid, un empleado que ayer, pensindolo, perderfa horas
de suefo, acaba de entregarme un texto que se adapta
perfectamente a mi deseo. Oigalo, que es curioso: «TO-
DAVIA, el perfume cuyo nombre define su persis-
tenciay.

Hublerqmos cscuchado dos horas mds, todas cuantas
tuviesc la amabilidad de dedicarnos, a este hombre ad-
mirable. Pero en la antesala hay rumor de conversacio-
nes entre personas que esperan ser también recibidas, y
el teléfono, a su vez, tampoco descansa.

Salimos mascullando mentalmente un broche para csta
informacién que halagase a don Javier Serra, como justa
reciprocidad a su cortesia. Pero no tuvimos la suerte de
-encontrar nada tan expresivo como las lineas de un pe-
riodista cataldn, y preferimos coplarlas

«Gracias a este ilustre compatriota nuestro —dice re-
firiéndose al sefior Serra—, fibricas diseminadas por el
mundo, con mules de obreros que hablan distintos idio-
mas, ondean, cuando celebran fiesta, la bandera rojo y
g‘u1l(la Las virtudes de nuestra raza conquistadora per-
sisten.»

iNo haga usted esto!
(Viene de la pdg. 43)

parecen del mismo. Los cuatro estdn cortados por el
mismo patrén. Un patrén completamente falso y equi-
vocado. En todos ellos dominan las masas paralelas
de renglones negros y los blancos restantes estin ma-
tados con lineas de texto que no perdonan un hucco.
La wvista no encuentra dénde descansar y huye ins-
tntivamente de tanta confusién, que le repele. Son
-—como dice un buen amigo nuestro— anuncios-cru-
tigramas, tanto porque su aspecto grifico es parecido
a los crucigramas, como porque hay que descifrarlos
para cnterarse.

Pero no sélo es eso lo malo, con ser bastante. El
parecido gtifico de un anuncio con otro es lo peor
que le pucde ocurrir a cualquier anunciante. Puesto
a anunciar en un espacio determinado, conviene ver
cémo anuncian los demds para hacer algo completa-

mente opuesto. Y aqui se da el caso de que los cua-
tro anuncios parecen de la misma mano y del mismo
anunciante.

LA CIENCGIA
de los negocios

W. Pondray Warren

Ofrecemos a nuestros lectores dos pequeios capitulos de la
obira de V. Pondray Warren “’La Giencia de los Negocios’”

No OLVIDES LAS COSAS PEQUENAS

La reunién de muchas cosas pequefias suele valer
mds que una cosa grande.

Cierto comerciante de pucblo conversaba con un via-
jante que le ofrecfa articulos-de qumcallen’a

—No comprendo —dijo— qué provecho puedo sacar
vendiendo estas menudencias. Cuando vendo un objeto
que vale diez duros, veo claro el beneficio que obtengo;
pero en fruslerias de dos, tres, cinco reales... ¢dénde
estd la ganancia?

—Le contestaré con algo mds eficaz que un simple
razonamiento— repuso ¢l viajante—. Repase usted sus
antiguas notas de venta y agridpelas por el orden de sus
importes respectivos. Ponga usted luego en un montén
las que no lleguen a un duro, y en otro las que pasen
de diez. No sé cuil serd el resultado, pero estoy seguro
de que este experimento le serd muy provechoso.

Algunos afios después, visitando el comerciante unos
almacenes al por mayor, se encontré casualmente con
el viajante.

—Usted no se acuerda de mi, ¢verdad? —le pre-

guntd.

o .,
—No recucrdo el nombre de usted n1 la poblacién en

que le vi —replicé el mtcrpelado— pero usted es la

persona que me prometlo clasificar sus papeletas de ven-
ta conforme a mus indicaciones.

—Exactamente —dijo el comerciante—, y doy a us-
ted un millén de gracias por su saludable consejo. Ac-
tualmente soy duefio de diez tendas, y compro gran-
des cantidades de articulos de precio inferior a un duro.

CAMO SE PIERDE EL TIEMPO

Muchos gerentes y jefes de seccién pierden un tiem-
pe precioso porque los empleados someten a su resolu-
cién asuntos que podrian despachar por si mismos.

El director de una fdbrica salia de su despacho, cuan-
do le dijeron que un hombre le estaba esperando. Di-
rigié una mirada al individuo mencionado, y prosiguid
su camino.

—Conozco a ese hombre —dijo—, y sé a qué viene.
Trae un encargo para una de las dependencias; pero
tiene costumbre de preguntar por mi, aun cuando sus
asuntos sean de la incumbencia del encargado del alma-
cén o del tenedor de libros. No estando yo, éstos le
atienden perfectamcnte, pero sl estoy presente, aguar-
dan a que yo dé instrucciones. Al pasar de largo, les he
ensefiado a todos que es preciso que obren por cuenta

propia.
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El artista
v la direccion arlistica
{Viene de la pdg. 45)

r:os. Pero, por otra parte, ¢! que sea
artista es peor que inditl si no es
suficientemente  1ndependiente para
poder apreciar que un estilo es tan
bueno como otro. De lo contrario,
tenderd a moldear todos los artistas
para un estlo: el suyo propio.

Henrion.—Todas sus observacio-
nes acerca de los directores artisti-
cos tienen tanto mds interés cuanto
que se oyen raras veces. No puede
dejar de submy"lrse que esto cs el
verdadero tipo que, todavia, es mids
excepcién que regla general.

StoNE.—Otra cosa. En América
se¢ ha desarrollado la costumbre de
hacer bocetos a escala para que el
artista los termine. ,Qué opina us-
ted de ello?

HenrioN. — Como  dibujante, se
dard usted mismo cuenta de que no

es jamds 1deal trabajar sobre la idea
de otro y siempre es prefcnble des-
arrollar <l trabajo segiin ol sentir
propio; pero, como antes indiqué,
hay casos en que el artista ha de
disciphnarse y trabajar de acuerdo
con un esquema dado e incluso muy
detallado. S1 me encuentro ante tal
problema, e incluso si el esquema
es bastante completo, ¢l hecho real
con que me enfrento demuestra que
este primer boceto no es todavia
aceptable y espero encontrar una
solucién diferente del mismo y me
doy cuenta de que no debo desechar
¢! trabajo con orgullo artistico falso
y malos modos. Al decir esto, ten-
go presente Casos CONCreLos, pero
creo que no puede darse una regla
gencral definitiva, Después de todo,
el dircctor artistico habrd tenido
para mi la atencién de verlo todo
desde mi punto de vista, y aunque
procurard que todo vaya de acuerdo
con el pensamlento ocneral, descard
todavia mi mterplcmcnon personal.

StoNE.—Sucna a direccién artistica:
completamente mala —precisamen-
te aquella de que usted se queja—
ver primero el asunto a través de su
prisma de usted; luego buscar el
acuerdo 1nterno, propio, con esque-
ma detallado y, finalmente, pedirle
a usted que haga algo disunto;
pero creo que sé lo que quiere us-
ted dar a entender. De todos mo-
dos, ¢s demasiado para tratarlo en el
tiltimo momento. En mi opinién,
es imds ficil obtener de un artista
lo que uno se propone, dejindole
que sca ¢l quien «ensefie» que no
«cnsefiandole» a él. Al mismo tiem-
po, con el bocero derallado se pue-
den obtener los mejores resultados,
y los americanos, gencralmente, tie-
nen bucnas razones para hacer lo
que hacen porque, en fin de cuen-
tas, cste sistema evita mayores mo-
lestias e inconvenientes a las dos
partes.

(Traducido de la revista inglesa-

Art & Industry, por ]. RENART.)
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La publicidad en la
RADIO

(Viene de la pdg. 15)

de la propaganda de la casa. Supn-
mié todos los anuncios en circula-
cién. Y un buen dia inundé toda la
ciudad con carteles y prospectos en
que se decia vnicamente: «Chocola-
tes Pérez: el tnico chocolate del
mundo que tienc color de ladrillo.»

Asi, pues, queda demostrada la
eficacia informativa de la «guia co-
mercial». No voy a extenderme aho-
ra en consideracionees sobre la cali-
dad, variedad y cficacia de los pre-
gramas publicitarios denominados
«artisticos»: Las principales emisoras
espafiolas ticnen ya su criterio ¥ su
norma para irlos encauzando en lo
que pudiéramos llamar un «forma-
to» o nomenclatura fija. Pero, sobre
todo, lo que abarca todos los aspec-
tos publicitarios, lo que adquiere una
maxima consistencia y un mds alto
grado de difusién es el programa pa-
trocinado. El que estd dentro de
nuestras normas de «publicidad 1in-
directan. Algo asi como aquella
«Hora Ford», en que la misma ca-
tegoria del programa, su importan-
cia o su depurado gusto artistico era
un marchamo de calidad para la casa
anunciadora. Este tema requiere un
mayor espacio para su desarrollo, y,
por lo tanto, una vez apuntado, es-
peramos poder glosarlo en otra opor-
tunidad

Lo que si podemos asegurar con
certeza absoluta es que de todas las
expresiones publicitarias, la que mads
dmbito y posibilidades tiene en el
futuro es la publicidad de radio.

Breve,
pero

La «National Biscuit Compa-
ny» hizo publicidad para su biz-
cocho UNEEDA durante tres afios
antes de que esta publicidad for-
zara las ventas hasta producir be-
neficios. Hoy, la marca UNEEDA
vale seis millones de délares. jUn
millén por letra! Esto es una
demostracién mas del efecto acu-
mulativo de la publicidad.

* ¥ *

No defraude en sus anuncios.
Los titulares no deben prometer
mis de lo que el anuncio pue-

de dar.
* % %

A nadie le gusta confesar que
ha sido sugestionado por un
anuncio, pero  cuando compra
pide nsensiblemente el producto
cuyos anuncios le han llamado
repetidamente la atencién. Inclu-
so los que son sinceros consigo
nuismos no se dan cuenta de que
la propaganda crea una familiari-
dad tan grande que olvidan la
fuente de su informacién y atri-
buyen a los amigos o al detallis-
tu la compra hecha, que en rea-
irdad habia sido preparada por
la publicidad.

* ¥ ¥

Aunque ayuda mucho un gran
presupuesto para la publicidad,
no proporciona siempre la hege-
monia sobre el compeudor. Ter-
minado un estudio de gastos de
propaganda, durante un periodo
de diez afos, en la industria de
fabricacién de cigarrillos, la Cur-
tis Publishing ‘Co. facilita los da-
tos siguientes :

. Cigarrillos
Marcas Dolares vendidos
invertidos (en millones)

ANO 1934

Lucky Strike 8.120.000 34,000

Ch-sierfield 9.575.000 33.000

Camel...... 10.572,000 32,000
ANO 1945

Luckl Strike  5.290.000 68.500

Chesterfield 7.528.000 45.000

Camel...... 8.252.000 58.000

interesante

Entre 1934 v 1945 sélo hubo
dos anos (1936 y 1939) ¢n que
€. mAayor presupucsto correspon-
dicra a la venta mas clevada.

¢ Aqué puede ser debido esto?
jAh! Las cifras no nos dicen
nada de esto. Si la calidad de
las tres marcas es inmcjorable,
acaso pueda estar la clave en la
orientacién de la propaganda.

* ¥ ¥

La Empresa anunciadora Avas
se preocupa de la capacitacién de
sus empleados, y para ello ha or-
gamzado, completamente a sus
cxpensas, unos cursos de inglés
dirigidos por D. Francisco Gar-
cfa Ruescas, gerente de la Em-
presa. Un buen ejemplo que de-
biera cundir, y que demuestra
cémo algunas Agencias publici-
tarias espariolas procuran incre-
mentar los recursos técnicos de
sus colaboradores para perfeccio-
narlos en su profesién. La mus-
ma Agencia ha llegado a un
acuerdo con filiales nortcamerica-
nas para establecer durante al-
gunos meses un intercambio de
especialistas. Dentro de poco ten-
dremos en Alas expertos norte-
americanos estudiando la publi-
cidad esparfiola, mientras emplea-
dos espafioles trabajan y estu-
dian ¢n los Estados Unidos.

* Kk *

La publicidad —la buena pu-
blictdad— aumenta las wventas.
A! aumentar las ventas se redu-
cen los gastos de fabricacién. Es
mas barato fabricar diez mil pas-
tillas de jabén que fabricar diez,
y por esto se pucde mantener y
aun rebajar el precio de venta
sin disminuir los beneficios. Por
esta razén es una verdad indis-
cutible que la buena publicidad
no cuesta nada, pues se paga sus
propios gastos y ademds produce
benecios a todos: al publico, al
comerciante y al fabricante.
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FRANCISCO TORNEL
MENDARO
Abogado. Profesor mercan-
til. Representacién de bu-
fetes.—Calle de San Fer-
nando, 30. Alicante.

%qencias de
puglicizlac[

ALAS

Publicidad. — Alcald, 32.
Teléfonos 21071, 21072 v
21073. Madrid.

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

Reconquista, 1. Tel. 2891.
Vigo.

«ATLANTIS»
Publicidad en Prensa, ra-
dio, cine. — Triana, 134.
Las Palmas de Gran Ca-
naria.

AZOR
S. L. de Publicidad.—Rei-

na, 25. Teléf. 21295. Ma-
drid.

DARDO
Sociedad Anénima de Pu-
blicidad.—Av. José Anto-

nio, 16. Teléfs. 22733 y
29414, Madrid.

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

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

HELIOS
Servicios técnicos de pu-
blicidad.~-Duque de Sexto,
nimero 32. Teléf. 59718.
Madrid.

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

«HORIZONTE»
Publicidad. — Heros, 17.
Teléfono 15190. Bilbao.

INCA
Publicidad. — Tetudn, 12.
Teléfs. 21222, 27872 y
26552. Sevilla.

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

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

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

PALACIO DEL ANUN:-
CIO
Toda clase de publicidad.
Vitrinas y exposicién de
anuncios. — Carretas, 10.
Teléfono 13193.

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

PUBLICIDAD GIS-

BERT
Arenal, 1. Teléf. 24600,
Madrid.

PUBLICITAS, S. A.

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

«SER»
Servicios técnicos. Exclu-
sivistas cines mas impor-
tantes de Extremadura. Pe-
riédicos. Radios. Teléfo-
no 123. Mérida.

gzlnunczos

luminosos
DOROTEO BARRIOS

«Neon» (luz blanca).—Re-
caredo, 2. Teléf. 55757.
Madrid.

LUMINEON, S. L.

Instalaciones luz blanca.

Tubos fluorescentes. — Za-
baleta, 19. 55759. Madrid.
«SER»

Farolas, muestras, recla-
mos. Buenos precios para
grandes series. Solicitamos
agente en Madrid.—Apar-
tado 27. Mérida.

«TUBOLUZ»
Tubos luminosos de gases.
Sombrereria, 14. Teléfo-
no 70663. Madrid.

Aetes gcdﬁcas

ARTES GRAFICAS
MARTORELL
Huecograbado. Fototipia.
Imprenta.—Alcald, 22. Te-
1éfono 11566. Madrid.

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

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

GRAFICAS VOLUN-
TAS, S. L.

iSiempre lista, siempre

pronta! —Muiioz Torrero, 6

(junto a la Telefonica).
Teléfono 15590. Madrid.
HELIOS

Litografia. Imprenta. Foto-
grabado.—Dugque de Sex-

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

Suministros a talleres gra-
ficos.—Hileras, 8. Telé-
fono 18709. Madrid.

LITOGRAFIA GRACIA

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

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

RICHARD GANS
Fundiciéon tipografica.—
Princesa, 61. Tel. 30505.
Madrid.

RIEUSSET, S. .

Compaiila general de -indus-
trias graficas. Fotolitogra-
fia. Offset. Huecograbado.
Delegacion en Madrid: Ve-
lizquez, 134. Tel. 60.599.

TRUST GRAFICO

Fotograbado. — Raimundo
Lulio, 5. Tel. 42401. Ma-
drid.

ZUMAYA

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

- ‘ as
cau(la [es

«ORIGINAL DEX»

Avenida José Antonio, 64.
Madrid.

RUDY MEYER
Montera, 28, principal. Te-
léfonos 21004-5-6. Ma-
drid.

eon tabilidad

MERCATOR, S. A.

Contabilidad moderna me-

canizada con maquina de

escribir corriente. — Car-

men, 9. Madrid.
OTESSO

Gestoria Administrativa,

Contabilidades, Balances.

Mesonero Romanos, 7. Te-
léfono 24904, Madrid.

ARISTIZABAL

Grabadvs. llustracién de li-
bros.—Marqués de Monas-

terio, 4. Tel. 20406. Ma-
drid.

BAYO
Carteles. Dibujos. Decora-
cion. — Manifestacion, 44.
Tel. 6152. Zaragoza.
«BONI»

Publicidad. Especialidad en
dibujos - mujer y perfume-

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

Publicidad. Carleles. Folle-
tos.—Montera, 13. Teléfo-
no 27392. Madrid.

CORONADO
Carteles. llustraciones. De-
coraciéon.—Lista, 86, ali-
co. Madrid.

CHAVES ORTEGA
Publicidad, carieles, folle-
tos, larjetones.—Reina Vic-
toria, 33. Madrid.

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

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

ESTUDIOS IRIS
Decoraciones artisticas. Ar-
te cinematogrifico. Esceno-
grafia plana y corpérea.—

Victor Pradera, 13. Ma-
drid.

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

GOMEZ

Creaciones comerciales. —
Alonso Cano, 60. Madrid.

GONZALO ALONSO

Publicidad. Ilustraciones.—
Espejo, 15. Madrid.

HERNANZ
Especialista animales. De-
coracion interiores.—Colo-
nia Prosperidad. Hotel nii-
mero 168. Tel. 63545.
Madrid.

INIGO
Propagandas cinematografi-
cas. Fachadas. Carleles.—

Ruiz de Alda, 12. Teléfo-

no 72483. Madrid.
JOSE GARAY

Carteles. Escaparates. Fo-

tografia publicilaria. — Ge-
neral Alvarez de Castro.
Madrid.

LOPEZ GALLEGO
Proyectos de decoracién y
muebles.—Ponce de Le6n,
nimero 11. Madrid.



LORENZO GONI
lustraciones, Carleles.—
Garcia de  Paredes, 78.
Teléfono 41946, Madrid.

MAIRATA
Publicidad. Decoracion.
HNustraciones.—Gonzalo de
Cardoba, 8. Tel. 45000,
Madrid.

MANOLO PRIETO
[ustraciones. Campanas de
publicidad. Carteles. Mar-
cas. — Loreto y Chicote,
nimero 13. Madrid.

NAVARRO PASTOR
Diagramas comerciales. Pu-
blicidad. [lustraciones. Di-
bttjo humoristico.—Hermo-
silla, 121, 1.°© Madeid.

PALACIOS
Publicidad, carteles, ilus-
Iraciones. — Alonso Cano,
namero 65, 2.°, derecha.
Madrid.

RAMON
Dibujos, carteles, ilustra-
ciones, proyectos.—Aveni-
da Carolinas, 11. Tecléfo-

no 14400, 42 de¢ Benima-
mel  Valencia (Distrito de
Benimamel).

TEODORO DELGADO
HNustraciones, Cairleles.—
Av. Calvo Solelo, 25. San
Schastiian.

TOMAS SANCHEZ
Publicidad y Arles Grafi-
cas. — Alonso Cano, 537.
Madrid.

+
@u:ec&uones pa-

ta propayg un(lus
«ONDAS»

Seiias cualquier gremio, 25
pesetas millar, -Carmen, 7.

Tel. 29.627. Madrid.
é’nuuses
CARTONAJES M ON -

TALVO

Cajas de carton de todas
clases.—Quesada, 14, Te-
1¢fono 32437, Madrid.

HIJOS DE ARCE
Cartonaje  para todas las
industrias. — Ponzano, 34.
Tel. 40614, Madrid.

INDUSTRIAS DEL
CARTONAIJE, C. A.
Zaragoza. — Dclegacion en
Madrid: Alcald, 151, Te-
Iéfono 56719,

tquetas
HIJO DE LUIS GOMEZ

Etigttetas- con relieve, tim-

brados. —~ Ave Maria, 46.

Tel. 74478. Madrid.
MIMAR

Etiquetas, trabajos cn relic-

ve, cliquetas colganies.—-

Princesa, 60. Tel. 30315.
Madrid.

gxclasu)us
«LA CORUNAMA»

Exclusivas de publicidad.
Cines: Savoy, Corttiva, Go-
ya, Kiosko Alfonso y Cua-
tro Caminos, Estadio Mu-
nicipal de Riazor, Plaza de
Toros, Concurso Hipico,
vallas anunciadoras, etcéte-
rai.—Ramén de Llano Mar-
tin. Plaza de Pontevedra,
nimero 17, 1 Tels. 2840
y 3319,

gzcﬁevos

acchivadores
«ORIGINAL DEX»

Avenida José Autonio, 64.
Madrid.

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

gesﬁones
GESTORIA SOL

Obtencion, tramitacion do-
cumentos toda Espaia.
Contabilidad. Gestion ne-
gocios.—Carrelas, 15, cn-
tresuelo. Madrid.

LIBRA
Defensa  comercial. Cobro
créditos. Asesoria juridico-
mercantil. —  Jardines, 3.
Madrid.

gn(lnstvius

sanitavias
LA UNION URBANA

Contado-plazos, baiios, la-
vabos, bidets, duchas, ter-
mos. — Rafael Calvo, 20.
Teléf. 43095, Madrid.

gn stalaciones

conteuczules
LAORGA, S. A.

[nstalacion de
mientos.—Prim, 7.
no 24451, Madrid.

OLIVARES JUNYENT
Decoracion de muebles de
ltjo.—Sagasta, 4. Teléfo-
no 28004, Madrid.

MARIANO GARCIA
S. L. de mucbles y deco-
racion.—Alcala, 66, ¢ In-
dependencia, 10. Teléfo-

estableci-
Teléfo-

no 18078. Valencia- Ma-
drid.
Laumpregzas

LIMPIEZAS REVILLA

Contratacion general de lim-

piczas.—San Vicente, 54.
Tels. 23331-77509. Madrid

LIMPIEZAS RODRI-
GUEZ

Luis Vélez de Guevarra, 9.

Teléfono 28502. Madrid.

911(1 tevial
de d. Kai o

MIGUEL ANGEL

San Onofre, 4 (detris de
la Telefonica). Tel. 26934,
Madrid.

ORIGINAL DEX

Maquinas de dibujar. Pan-
tografos. Planimetros. M-
quinas de reproducir  pla-
nos. Av. José Antonio, 64.
Madrid.

STUDIO
Oleo, temple, acuarela.—
Gravina, 3. Tel. 17992,
Madrid.
VIUDA DE A. MACA-
RRON
Malerial de todas clases

para dibujantes v pintores.
Jovellanos, 2. Madrid.

gliuehles

+
para OﬁCLIl(LS

«OLYMPIA»

Por 10.000 ptas instala-
mos oficinas modernas, in-
cluida maquina escribir pri-
mera marca.—Avenida Cal-
vo Sotelo, 25.

«ORIGINAL DEX»y

Avenida Jos¢ Anlonio, G64.
Madrid.

@utentes
y gliuvcus

CARLOS:ROCA, SAN.
CHIZ Y ¢€.» S, L.

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

Py
intores
TALLERES OROPESA

«Ducos, Pintamos automo-
viles, frigorificos, malerial
clinico. Ripidamente.—Di-
vino. Pastor, 22. Teléfono
27380. Madrid.

1ct (l(L(l
@ltb‘(tl

«SER»
Empresa anunciadora.
Construccion y montaje de
vallas, lableros, murales,
a lo largo de carreteras,

ferrocarriles ¢ interivres de

poblaciones de  toda Es-
paia. Proyectos, presu-
puestos gratis. Precisamos
agentes. —  Apartade 27,
Mérida.
R
CC(L(ICL'OS
CUALLADO

Valladolid, Patencia, Ledn,
Oviedo, Coruiia, Vigo, Gi-
jon, Bilbao, San Schas-
tian.—-Mayor, 12. Tcléfo-
no 21881. Madrid.

gzestuuuun tes
«BIARRITZ»

Servicio especial de bodas.
Baugtietes.—Almansa,  66.
Teléfs, 42821-31643. Ma-
drid.

S 1
asteervia

de acte
ALFONSO LAZARO

Géneros. Dibujos y corle
exclusivo. — Santa Felicia-
na, 4. Madrid.

Soltla (l(LU(LS

«LA ESPANA»

Caldereria. Autogenas. Ter-
mosifones.  Galvanizacion,
Raimundo Fernandez Villa-
verde, 8. Madrid.

%cagulos

sobee ceistal
«SER»

Grabado, plateado, dora-
do. Banderines, mucstras,
reclamos, cuadros resulta-
dos fithol. Precios espe-
ciales para grandes scries.
Solicitamos agente en Ma-
drid. — Apariado 27. Me-
rida.

%ol(los
«EL SOL»

Manufactura de objetos de
lona.—Cartagena, 24. Te-

1¢fono 62092, Madrid.
TOLDOS B. MARTI

NEZ
Toda clase de articulos de
lona. Tesoro, 30. Tcléfo-
no 12085. Madrid.

areos

ACUCHILLADOS
«AISA»
Encerado de pisos. Abo-

nos de conservacion. Te-
1éfono 26.860. Madrid.
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