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ARTE 
COMERCIAL 

Nuestro artículo «¿Servicios o descuentos?», publicado en ci núm. 2 de A K T E C O M E R -

CIAL, ha tenido la virtud de actualizar lo que parece un insoluble problema. El artículo ape-
nas esbozaba la cuestión, y a pesar de ello ha sido suficiente para que recibiéramos gran: 
número de adhesiones de agencias publicitarias. Esto demuestra una unanimidad en el des-
contento y perjuicios que ocasiona la costumbre de menospreciar los servicios de las agen-
cias con la costumbre de regalar —esta es la palabra— parte del esfuerzo y de una reducida 
utilidad, con la concesión de descuentos.. Casi todos nuestros comunicantes coinciden en que 
la colegiación es el único remedio para este y otros muchos males que aquejan a la profe-
sión, pero... cuando en reuniones convocadas al efecto se ha tratado de esta cuestión, y aun 
cuando todos han reconocido la imprescindible necesidad de solucionarla, nadie se ha puesta 
de acuerdo. El descuento es el clásico cascabel del gato, pero un gato de siete colas, al que-
todos le tienen miedo. Temor y recelos. Falta de compenetración entre unos y otros. Des-
confianza icn los procedimientos del rival. Poca seguridad en las fuerzas propias o en la 
organización. Como consecuencia, existe una desorientación que hace aumentar, en carrera 
desenfrenada, los descuentos, que acabará llevando a todos a una situación confusa y de di-
ficultades económicas: a las agencias, porque con tan escaso margen no pueden prestar 
un servicio digno de tal nombre, y a los anunciantes, porque acostumbrándoles al descuen-
to, cada día encuentran éstos más pequeños, y cuando aprietan y consiguen un porcentaje 
mayor, creen todavía que se les engaña, y a nada conceden valor. Ya no importa la ca-
lidad técnica de una agencia. Hay que buscar otra que haga un descuento mayor. Acer-
tado es el resumen de uno de nuestros comunicantes: «Hemos conseguido implantar en 
toda España, un «straperlo» al revés que desmoraliza la clase». 

Podíamos extendernos en más consideraciones, pero complicaríamos más las cosas; es-
peremos a conocer el proyecto de reglamentación para la colegiación obligatoria de las agen-
cias. No abrigamos grandes ilusiones sobre el resultado práctico de este proyecto, ya que, por 
su amplitud y atribuciones, es difícil lograrlo entre tantos resquemores y recelos. Posible-
mente, y como solución provisional, marcándose una meta menos ambiciosa se consegui-
ría más. 

Sugerimos crear de momento una Agrupación o Asociación de agencias con el sólo obje-
to de cumplir los fines sociales y económicos de interés común, y especialmente organizada 
para controlar las facturas extendidas por las agencias, considerándose nula toda factura no 
legalizada por el Colegio o Asociación, cuidándose de que 110 hubiese más descuentos que 
los convenidos con arreglo a las tarifas. He aquí un pretexto, para acabar rápidamente con 
ci mal uso del descuento, advirtiendo al anunciante que «ahora» no pueden concederse rebajas. 

La idea no es nada nueva y está ensayada y probada en otras profesiones. En algunas 
se llega a efectuar el cobro en forma colectiva. Tal es el caso de los aparejadores y arqui-
tectos, con resultados muy eficaces para el mantenimiento de las tarifas. 

El sistema, en cualquiera de sus variedades o con alguna modificación, puede ponerse 
en práctica inmediatamente por los que estén de acuerdo sin necesidad de esperar a que 
todas las agencias de España se adhieran. Desde luego, tenemos la seguridad de que las 
buenas agencias 110 tardarían horas en firmar un acuerdo sobre el particular. • 

¿Inconvenientes? Acaso los haya. Pero ahí queda la idea para que otros con más auto-
ridad y experiencia la combatan, la aplaudan; o la complementen hasta hacerla del todo via-
ble. Las columnas de A R T E COMERCIAL están abiertas para esto y para todo lo que signi-
fique progreso y dignificación de la publicidad española. 

P . S . — R e d a c t a d o y compues to el presente comentar io y casi a j u s t ado este número , nos s iguen 
l legando adhes iones , comentar ios y t r a b a j o s sobre es te vital p rob lema, que por su cant idad no nos 
es posible dar les cabida en este número con la ampli tud que merecen la autor idad técnica y sol-
vencia profesional de quienes nos lian honrado con su envió. En el próximo número ded ica remos 
el necesario espacio a este t ema. 
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El plan de trabajo de un jefe 

¿Cuántas cosas olvida Vtl. 
al cabo del día? 

Miguel Castellví 

U n a cabeza sin memor i a es c o m o 
una p laza sin g u a r n i c i ó n . 

NAPOLEÓN 

¿Cuánto tiempo y cuántos asuntos pierde usted por 
esos ((olvidos involuntarios», como dicen algunos con 
graciosa y expresiva redundancia? El tiempo es oro, 
afirman los ingleses, y se puede completar, esto dicien-
do, además, que con el tiempo se puede hacer dinero 
pero no siempre se puede hacer tiempo con el dinero. 

El director o jefe de una empresa debe más que 
nadie administrar y controlar su tiempo. Debe imponer-
se reglas para ello, no perdiendo sus minutos ni ha-
cérselos perder a los demás, y aunque algunos crean 
que «viste mucho» aparecer siempre en falta, a causa 
de sus muchas tarcas, esto deja mal sabor de boca en 
el visitante, cliente, proveedor, colaborador, etc., que se 
siente herido al no verse atendido como él cree mere-
cerse. 

El que esto escribe no pretende haber descubierto 
el medio infalible para resolver este problema de la 
buena .administración del tiempo y la eliminación de 
esos olvidos tan enojosos, pero sí quiere exponer los 
resultados obtenidos después de muchos ensayos, en 
la seguridad de que han de ser útiles para los que se 
encuentren en su caso y siempre los demás hallarán algo 
que resuelva este aspecto de su trabajo personal. 

En mis principios yo hubiese querido encontrar es-
crito lo que voy a explicar a continuación, pero lo he 
buscado en vano. Seguramente ha parecido un asunto 

insignificante. Puede parecer algo de fatuidad el dal-
la propia experiencia como modelo, pero hablando con 
muchos amigos del caso, he comprobado que pocos se 
habían preocupado de resolverlo, aunque sentían su ne-
cesidad. Aparte de esto, si entre los que leyeren estas 
líneas se encuentra quien haya tenido ocasión de des-
cubrir un método mejor o «trucos» complementarios 
puede hacer que todos los lectores de A R T E C O M E R -

CIAL se aprovechen de su experiencia. Todos se lo agra-
deceremos. 

D I E T A R I O DE DESPACHO 

Y DIETARIO DE BOLSILLO 

Incluso sobre la mesa del empleado medio se en-
cuentra 1111 dietario montado sobre 1111 soporte de ma-
dera o bakclita 11 otro más moderno, más elegante, 
como un libro del tipo «agenda». Este segundo mo-
delo tiene además la ventaja de ser más discreto; el 
otro está siempre a la vista de todos. Personalmente 
creo que es una ventaja perfectamente ilusoria. Es pre-
ciso tener una vista de lince para percibir de una sola 
mirada los secretos de una escritura que es, natural-
mente, jeroglífica para quien no sea su propio autor... 
y. a veces, hasta su autor tiene que hacer angustiosos 
esfuerzos para recordar. 

Pero, de todos modos, tanto uno como otro tienen 
para mí 1111 defecto capital: 110 son portátiles. Esto 
restringe sil empleo, sobre todo si el que ha de utili-
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-
más, el más complicado. 

En el dietario de la oficina apunto los asuntos que 
tengo que hacer allí 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 allí mis citas, porque una vez fuera de 
la oficina no podría fácilmente recordarlas, y el más pe-
queño titubeo me haría pensar si no estaría haciendo 
algún desaguisado. Las únicas citas que figuran allí son 
las que anota la secretaria Ella sabe que yo estaré 
allí 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. 

C I T A S 

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

Si es alguien" a quien yo tenga que ver, sea en su 
casa, sea en otro sitio cualquiera, inscribo siempre, des-
pués de su nombre, el lugar de la cita y, si es posi-
ble, anoto también el número 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 pequeñas precauciones 
me evitan a veces irritantes molestias. 

M I DIETARIO DE BOLSILLO 

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

Es este un carnet con hojas movibles del tipo más 
sencillo. Pequeño para llevarlo en el bolsillo alto del 
chaleco. Abrámosle. En la primera hoja: nombre, ape-
llidos, señas, número de cuenta en el Banco, etc. Las 
quince hojas siguientes constituyen el dietario propia-
mente dicho, con lo que tengo para todo el mes a 
base de un día por página. 

Estas quince hojas van seguidas de otra totalmente 
en blanco, en la que inscribo las visitas, recados, con-
ferencias, etc., previstos para los meses siguientes. A! 
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 años más tarde ten-
go precisión de reconstruir cualquier jornada, no me 
haría falta más de un minuto para encontrar esta hoja.) 

Pongo en su lugar las hojas del mes que empieza e 
inscribo inmediatamente las visitas del mes que he en-
contrado 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 fácilmente en cualquier papelería), que sirven para 
tener clasificadas las señas que es conveniente llevar 
constantemente encima. 

Después están otras hojas en blanco. Sobre unas tomo 

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

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

¿Es esto todo? Aún no. Hay cosas que se tienen 
que hacer sin que tengan una fecha precisa y que se-
guramente olvidaría de no apuntarlas. Para esto tomo 
una hoja un poco más rígida, como una tarjeta de vi-
sita, donde inscribo todas esas cosas. Esta hoja queda 
suelta, lo que me permite usarla como señal para en-
contrar el día corriente. 

E L PLAN DIARIO DE TRABAJO 

Cada mañana, antes de afeitarme, echo una ojeada 
sobre la hoja del día que empieza y sobre la hoja su-
plementaria «fuera de texto». 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 precisión cuáles son los tra-
bajos sucesivos que he de realizar y he tenido tiempo 
de reflexionar sobre la posición que debo tomar en las 
cuestiones delicadas que puedan surgir en este día. 

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

Sblilian 
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Porcentajes 

Actualmente, en los negocios, los porcen-
tajes son los signos matemáticos más en boga. 
La fiebre que invade a la mentalidad comer-
cial ha llegado al paroxismo. Siempre se usa-
ron estos signos, pero su manejo era más pru-
dente, menos exagerado, tanto en sentido de 
alza como de baja. H o y se ha desbordado y 
alcanza alturas insospechadas. Se ha llegado 
al momento álgido de la vida de los negocios, 
y esta situación ni puede ni debe prevalecer. 

El comerciante tiene derecho a los benefi-
cios, ya que expone su trabajo y capital; pero 
estos beneficios nunca deben ser excesivos. 
La mayoría de los negocios se desenvuelven 
hoy día con un porcentaje tan elevado que re-
sulta anormal. N o obstante esto, existen ven-
dedores cuyos beneficios son tan exiguos que 
ni siquiera alcanzan a cubrir sus gastos ge-
nerales. Quizás parezca paradójico, pero es 
una triste realidad, y .en este grupo se en-
cuentran las Empresas anunciadoras, aunque 
la mayoría han incrementado considerable-
mente sus producciones. 

Las Empresas de publicidad, en su afán de 
obtener la primacía en producción, han ido 
cediendo al anunciante la mayor parte de sus 
beneficios, con el fin de captarlo como clien-
te. Esta cesión ha perjudicado asimismo al 
anunciante, y este perjuicio se traduce en un 
mal servicio. 

Los aumentos en la producción, lógicamen-
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, y , 
por lo tanto el anunciante no obtiene la efi-
ciencia necesaria en sus anuncios, por no po-
dérsele prestar el servicio necesario. 

Con esta guerra de descuentos, comisiones, 
bonificaciones confidenciales, etc., no se lo-

Francisco Garc ía-Ruescas 
Director general de "Alas" , Empresa anunciadora 

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

E l artículo publicado en el número 2 de 
esta Revista, titulado (^Servicio o descuen-
to?», nos muestra tan sólo de una manera bre-
ve, aunque expresiva, cómo trabaja una E m -
presa de publicidad en los Estados Unidos, y 
aconseja al anunciante haga caso omiso de los 
<(tentadores» descuentos que le ofrecen. Evi-
dentemente, si le ofrecen «descuentos» no 
pueden ofrecerle «servicios». E l anunciante 
tiene que pensar que su presupuesto de publi-
cidad supondrá al año un poco más, pero los 
resultados de aquélla y su eficaciá serán infi-
nitamente mayores. 

Qué prefiere el anunciante, ¿invertir en su 
campaña publicitaria 40.000 pesetas, con un 
50 por 100 de eficacia, o pagar 50.000 pese-
tas, con un 100 por 1 0 0 ? Preferible es. sin 
duda, el segundo caso, o, por el contrario, re-
ducir el número de anuncios si es que desea 
invertir menos cantidad. N o acepte nunca 
ofertas y condiciones, que a la postre han de li-
en perjuicio suyo. 

N o trato con este tema defender tan sólo 
una profesión digna de toda consideración; 
defiendo también el interés del anunciante. 

En artículos sucesivos iré dando a conocer 
con amplios detalles cuáles son los buenos ser-
vicios, basándome para ello en la experiencia 
de verdaderos técnicos publicitarios, la mayo-
ría coleo-as de América que me honran con su 

" • / • " • • / 1 1 

consideración. Asimismo transmitiré a los lec-
to.es mis impresiones de las Empresas de los 
Estados Unidos y de su clientela una vez rea-
lice el viaje que me propongo para un futuro 
muy próximo. 

Si ello sirve para orientación en España, ese 
será mi mejor premio, ya que así lograremos 
situarnos en el sitio que nos corresponde. 
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Ideas de venia 
Un análisis del proceso creador de «ideas 

de venta» aplicables a la publicidad 

J o r g e N o n é 1 1 

Existen artículos —los menos fre-
cuentes— cuyas «ideas de venta» 
las lleva en sí una cualidad D''opia, 
su novedad o la prioridad de su apa-
rición en el mercado. Tal ocurrió con 
la primera refrigeradora eléctrica, el 
primer coche con freno a las cuatro 
ruedas, la primera máquina de afei-
tar eléctrica, etc. El algodón «Ther-
mogene» en su propiedad caracte-
rística de producir calor al humede-

cerlo y aplicarlo en el cuerpo, tiene 
también en sí la mejor «idea de 
venta» que puede darse. Pero éste 
no es el caso general. Cuando se 
trata de anunciar un producto que 
sea más o menos igual a los varios 
de la competencia, ¿cómo atraer la 
atención del público si no podemos 
decir otra cosa distinta de la que 
dicen los competidores? Es preciso 
buscar a nuestro producto una idea 

distintiva, un motivo de venta par-
ticular, una razón de ser, «algo» que 
le diferencie de los demás y l'.aga 
que el lector u oyente recuerde 
nuestra marca antes que la de la 
competencia. Esto es lo que llama-
mos «ideas de venta». 

Las «ideas de venta» pueden afec-
tar a la presentación, como en el 
caso del llamado «tapón irrellenable» 
de Anís Castellana (que, dicho de 
paso, debiera llamarse «botella irre-
llenable», ya que ésta es lo que no 
puede rellenarse). Otro caso de idea 
de venta basada en la presentación 
es el de! algodón hidrófilo, producto 
corrientísimo del que hay infinidad 
de marcas, que el público no distin-
gue, y que en Estados Unidos al ser 
presentado en cajas cerradas con un 
agujero que permite cogerlo poco a 
poco, con perfecta asepsia, según las 
necesidades, tuvo un gran éxito de 
venta. La idea de venta nos la pue-
de dar también una cualidad distin-
tiva, como en el caso del fabricante 
de crema blanca para el calzado, que 
aumentó rápidamente sus ventas al 
anunciar su crema con esta frase: 
«No se quita con el roce.» 

Estas «¡deas de venta» se crearon 
para dar una nota distintiva a pro-
ductos que por sí mismos no tenían 
ninguna N o es fácil descubrir o 
crear una ¡dea básica de venta. El 
propio fabricante no se dará muchas 
veces cuenta de que delante de él, 
en su propia .fábrica, tiene varias 
«ideas de venta» en potencia. Ha 
de ser el técnico de publicidad 
quien, libre de prejuicios, las des-
cubra, visitando la fábrica, ¡uqui-
riendo detalles técnicos curiosos, po-
niéndose al habla con el consumi-
dor, que le dirá las ventajas e in-
convenientes, tanto de su artículo 
como de la competencia. 

He aquí 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 que era un gran anti-

= Coca-Cola» ha adop tado 
en su publ ic idad una pa-
labra « C o k c » , con la (pa-
los consumidores des ig-
nan su p roduc to . Idea (le 
venta basada en la d i fe-

renciac ión. 

Everybody's happy... Have a Coke 

G 
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En el «tapón irrel lenablc» 
Ha encont rado ANIS CAS-
T E L L A N A , a d e m á s de la 
solución a un problema 
comercia l , una gran «idea 
de ven ta» , que d i ferencia 
r e t a m e n t e a este licor de 
los res tan tes . (Creación 

publici tar ia de AZOR.) 

séptico. Las bodegas «Cayón» con-
quistaron un gran mercado al ofre-
cer sus vinos en unas bonitas garra-
fas protegidas por mimbre. Un ca-
misero madrileño ha obtenido bue-
nos ingresos por medio de pequeños 
anuncios donde ofrecía dejar nue-
vas las camisas por muy estropea-
das que estuviesen, ya que cuando 
éstas se estropeaban definitivamen-
te la compra de las nuevas se ha-
cía en su establecimiento. «Coca 
Cola» mantuvo su mercado, disputa-
do por productos similares que lle-
garon después, adoptando en su pu-
blicidad una palabra de a rgot , 
«Coke», que los consumidores ha-
bían creado. Todas estas ideas sur-
gieron pensando en la diferenciación 
del producto. 

Hasta que el problema de crear 
una idea de venta no se halla ante 
él, el técnico de publicidad no sabe, 
110 recuerda los hechos de su expe-
riencia personal que puedan servirle 
para el caso. Se encuentra embarca-
do en un viaje de aventuras inte-
lectual, en el que no tiene mapas, 
guías ni señales en los caminos. De-
pende de su sentido de adaptación, 
su capacidad de recuerdo y de su 
ingenio para asociarlos a su proble-
ma y propósitos. El proceso de des-
cubrir y aplicar una idea es para él 
tan emocionante como el descubri-
miento de una pieza prehistórica pa-
ra el arqueólogo. Pero es preciso 
darse cuenta de que se trata de un 
proceso riguroso de creación y no 
de un asunto de magia o de pura 
intuición 

He aquí de un modo esquemáti-
co las etapas de este proceso: 

1.° Señalar los fines o propósitos 
de la investigación (generalmente se 
trata de descubrir un nuevo camino, 
algo que diferencie el producto ante 
los ojos del público). 

2.° Establecer la zona de su in-
vestigación (Historia, Psicología, Cos-
tumbres, Arte, etc.). 

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

4.0 Hacer unos cuantos «tests» 
(sobre un tipo característico de anun-
cio, algún hecho o costumbre social 
que pudiera servir para un acerca-
miento simpático o sorprendente pa-
ra el público, etc.). No depender 
solamente de una sola idea que le 
entusiasme, conviene probar todos 
aquellos que puedan ser aplicables. 

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

Un creador que posea ingenio, 
imaginación y cantidad de conoci-
mientos, puede recorrer estos pasos 
en poco tiempo. El fin principal del 
creador en publicidad no es produ-
cir ideas «relampagueantes» 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 se 
ha hecho tan habitual que pueden 
resolver cualquier problema más o 
menos rápidamente en toda su ex-
tensión. Y recuérdese: en general, 
hay varias buenas soluciones posi-
bles para toda clase de problemas 
publicitarios. 

Desde luego hay un principio in-
controvertible que debe regir todo 
proceso de creación del anuncio: La 
solución de todo -problema publici-
tario ha de buscarse en el conoci-
miento del público comprador. El 
público es el objetivo, y solament 
influyendo sot re él se puede servir 
;:! anunciante 
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V A R I A C I O N E S 
sobre el mismo tema 

Vicente Vega 
Ilustraciones de Navarro Pastor 

Cuando un hombre no sabe a qué 
dedicarse, cuando lo ha intentado 
todo y ha fracasado en todo, ya sabe 
que le quedan dos magníficos 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 preparación alguna, absorben to-
dos los años grandes cantidades de 
energía, mucha saliva, varios cente-
nares de zapatos y el dinero de al-
gunos incautos. 

Esos hombres intrépidos y diná-
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 triste huella. No 
hace mucho asistimos al triunfo apo-
teósico de una de esas improvisa-
ciones de maravilla, que tomó una 
Sociedad de Seguros entre sus ju-
veniles manos, la elevó en obra de 
pocos meses por encima de las más 
acreditadas, y cuando el triunfo pa-
recía indiscutible... determinó la in-
tervención de las autoridades del 
ramo, que hubieron de suspender 
las actividades de la Empresa en 
cuestión, hoy en lucha denodada, y 
bien orientada por cierto, para re-
hacerse. Pero sólo quiero referirme 
hoy a lo que podríamos denominar 
«intrusismo publicitario», pese a ser 
la publicidad profesión sin barreras 

ni portazgos; llevo consagrado a la 
publicidad muchos años y cuento 
entre mis recuerdos lances de todos 
los matices a propósito de las ini-
ciativas de los ilusos, ignorantes y 
despreocupados, que un día, por arte 
de birlibirloque, se sintieron capaces 
de triunfar en la publicidad, y deja-
remos para otra ocasión el hablar 
de los malintencionados, que esos 
bien merecen renglón aparte, por 
ellos y por los otros, o sea por éstos 
de quienes voy a ocuparme ahora y 
que no merecen más castigo que su 
fracaso a falta de «tonticomio» don-
de encerrarles. 

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

yes inmutables y, ¡ay de quien las 
infringe! La segunda, que la ori-
ginalidad en materia de propaganda 
tiene más de mito que de realidad. 
La tercera, la cuarta, la quinta, etcé-
tera, etc. (la serie de los números 
es infinita), que no está al alcance 
del primer recién llegado marcar 
rumbos nuevos; que la publicidad 
es arte y ciencia a la vez y, por lo 
tanto, se asienta sobre reglas y prin-
cipios cuya ignorancia conduce in-
defectiblemente al fracaso; que la 
técnica publicitaria no se adquiere 
en un día ni en un año; que los 
sueños, sueños son, etc., etc. 

El mito de la originalidad es uno 
de los más peligrosos y en definitiva 
más inofensivos, paradoja casi o des-
propósito fácil de comprender si se 
tiene en cuenta que, aun condu-
ciendo a los alucinados por él a los 
mayores extravíos, son éstos tama-
ños que crean en torno suyo una 
atmósfera de segundad, pues hasta 
los más dóciles «caballos blancos» 
se espantan ante semejantes dislates. 

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

Imagínense una pirámide trunca-
da, cuadrangular, de unos 18 centí-
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metros de lado y seis de altura, so-
bre la que se levantaba otra seme-
jante, más pequeña; del centro de 
esa construcción piramidal emergía 
una varilla metálica, que remataba 
en una especie de sombrerete. Ta-
ladrada por la varilla, subía y baja-
ba una bolita, accionada por un 
muelle que funcionaba al presionar 
sobre un botón, y como la bolita 
subía con fuerza, al tropezar con el 
sombrerete metálico y ser la bolita 
metálica también, el timbrazo re-
sultaba colosal. 

Este aparatito, que alzaba más 
de 30 centímetros desde la base, des-
tinábalo 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 pirámides llevaban anun-
cios, ¡ qué propaganda más formi-
dable! Y el público, tan encantado 
con aquella sinfonía incompleta de 
timbrazo va, timbrazo viene... 

Bien; este pobre hombre era un 
chiflado, de acuerdo. Pero, ¿qué me 
dicen ustedes de aquella Empresa 
tan seria que se constituyó para ex-
plotar la publicidad en las cajas de 
cerillas? Tan ilusos como los que 
aún pretenden resucitar la fracasa-
da publicidad en los billetes de los 
tranvías. 

No hace mucho, personas honora-
bilísimas, y simpatiquísimas algunas 
de las que conocí, pero ignorantes 
de cuanto a la publicidad respecta, 
constituyeron una Empresa para sus-
tituir el bordillo de las aceras por 
otro luminoso, que llevaría anun-
cios... Menos mal que las restriccio-
nes del flúido eléctrico les salieron 
entonces al paso, que de lo contra-
rio pierden unos miles de duros. 

Pues, ¿y aquella otra Empresa que, 
a poco de acabada nuestra guerra, 
se estableció a todo tren en lo más 
céntrico de la Gran Vía madrileña? 
Pretendía instalar en todas las ca-
pitales y ciudades importantes de 
España unas farolas que tendrían, 
a saber: reloj luminoso; termóme-
tro, altavoz de radio; cine; telé-
fono público; teléfono conectado es-
pecialmente con la Comisaría, Casa 
de Socorro y Parque fie Bomberos; 
conexión con la Dirección general 
de Seguridad y el Ayuntamiento; 
botiquín para casos de urgencia; 
una camilla sanitaria y. . . ¡anuncios! 

Todo esto es rigurosamente verídi-
co, que conste; tanto como que no 
llegaron a instalar ninguna de esas 
farolitas, por fortuna para el hono-
rable establecimiento de crédito que 
tuvo la... humorada de respaldar 
aquellas pintorescas fantasías, en cu-
ya preparación se le fueron bastan-
tes miles de pesetas. 

He afirmado que la originalidad 

en materia de propaganda tiene más 
de mito que de realidad, afirmación 
que se presta a erróneas interpreta-
ciones, y como no deseo inducir a 
error a ninguno de mis lectores, he 
aquí 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 ánimo el negar la posibili-
dad de descubrir un medio de pro-
paganda que a su condición de ori-
ginal una la eficacia, el alcance y 
el precio de los tres medios genera-
les conocidos: prensa, radio y cine-
matógrafo ; pero todos convendrán 
conmigo en que se trata de una 
posibilidad remotísima, pues su des-
cubrimiento significaría una transfor-
mación 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 últimos descubrimientos que 
han transformado la existencia de 
la sociedad y han revolucionado ia 
propaganda: el cinematógrafo y la 
radio. Ahora estamos en espera de 
lo que nos aporte la televisión, y 
seguramente transcurrirán muchos 
años antes de que pueda convertir-
se en un medio de publicidad 

En cuanto a la originalidad de la 
forma, hay mucho que hablar. La 
obsesión de ser originales perturba 
a muchos creadores de publicidad, 
y así, vemos, en ¡a Prensa princi-
palmente, anuncios sin más defec-
to... que ser originales. La origina-
lidad, intrínsecamente considerada, 
tiene un relativo valor práctico en 
la propaganda; al creador de un 
anuncio original le dejará muy sa-
tisfecho su convicción de haber crea-
do algo nuevo y hasta es posible 
que el anunciante quede, de mo-
mento, satisfecho bajo la coacción 
de trabajo tan original. Pero esa 
originalidad, ¿tendrá una fácil com-
prensión para todos? Si los más no 
la comprenden, su eficacia se redu-
ce; ¡a mayoría siempre comprenderá 
mejor y asimilará más fácilmente lo 
que está habituada a ver que aque-
llo que por primera vez contempla 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 fluctuantes guarda un es-
trecho parentesco con la publicidad. 
La obra de arte, original y valiente, 
es gustada por selectas minorías; 
mal negocio para el empresario. 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, 
originalísima, audaz, sin preceden-
tes, etc., etc., y se impone a todos. 
Lo mismo sucede con los anuncios, 
pero, ¿cuántos anuncios geniales se 
ven al cabo del año? Y ahí tiene 
A R T E COMERCIAL una ideíca si le 
place aprovecharla: decirnos en el 
primer número de 1947 cuál ha sido 
el anuncio genial de este año que 
vamos terminando o los anuncios 
geniales que en el mismo apare-
cieron, aunque dudo tenga vanos 
entre los que elegir, y menos rnal 
si da con alguno... 
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¡Sardinas frescas, de hoy...! 
— ¡Sardinas frescas, de h o y y y . . . ! 
¡ A h , caramba, si usted pudiera también 

salir a la puerta de su establecimiento, para 
gritar a pleno pulmón las excelencias de su 
mercancía . . ! 

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

— ¡ H a y que ver los calzoncillos tan bara-
tos que tengo h o y . . . ! 

O bien: 
— ¡ A siete pesetas el metro, y a probarlo.. . ! 
N o ; decididamente esto no es posible. Y , 

sin embargo, usted tiene también necesidad 
de gritar, porque está visto que el que no gri-
ta no vende, y que las sardinas, o el requesón, 
o las castañas asadas, no son una excepción 
en el arte de vender. Todo se vende a gritos, 
igual las rosas —¡ros i tas de olor, y qué boni-
t a s ! — que los zapatos de tafilete. 

¿Entonces . . . ? 
Entonces usted tiene que «gritar» desde su 

escaparate. La cosa es bien sencilla. 
N o basta con una exposición más o menos 

ordenada de artículos — p o r lo general más 
«menos» que «más»—, porque todos los es-
caparates tienen artículos expuestos, y el pú-
blico pasa frente a ellos con indiferencia. E l 

Al f o n s o E s t e b a n 
Ilustraciones de Bor 

ideal sería poderle clavar un grito en los sesos. 
— ¡Frescas de hoy ! 
Pero a falta de ello, puede usted darle el 

clásico «puñetazo en un ojo». 
Verá cómo lo comprende usted. 
La vida, ¿que duda cabe?, está llena de 

complicaciones. U n o camina por la calle abs-
traído, dándole vueltas en la imaginación a 
los mil problemas que cada cual tiene plan-
teados, o, en el mejor de los casos, si se trata 
de un hombre feliz, pensando en las musara-
ñas. Las musarañas, como todos sabemos, sue-
len ser unos sujetos que con abrumadora fre-

B O R T 
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cuencia absorben la atención de los hombres 
felices que no tienen en casa cinco crios, es-
posa y suegra, o que carecen de la obligación 
de abonar una letra a fecha fija, o que no se 
hallan metidos en un pleito, o que, en resu-
midas cuentas, están faltos de cualesquiera 
otras sustanciales preocupaciones. También se 
da el caso de que los hombres sesudos, abru-
mados por las responsabilidades de su cargo o 
las obligaciones de su situación, vayan pen-
sando en las musarañas; pero las musarañas, 
en estos casos, tienen la forma concreta de 
una rubia con medias de cristal, capaz de abs-
traerle a uno en su contemplación imaginati-
va, hasta el extremo de impulsarle a tropezar 
con los faroles. 

Ahora bien; si una persona, ya sea hom-
bre o mujer — q u e también las mujeres, ¡las 
pobres! , tienen lo suyo en qué pensar—, pue-
de ir por la vía pública tan distraída que no 
perciba la presencia de un farol que se inter-
pone a su paso, ¿cómo quieren ustedes que 
se fije en un escaparate que tímidamente que-
da a su derecha, agazapado entre un portal y 
un cieguecito vendedor de los cincuenta igua-
les? Incluso no advierte que por su lado ha 
cruzado un antiguo amigo de la infancia. 

— ¡Querido Felipe! N o ves a nadie. ¿ E n 
qué vas pensando? 

Cierto. N o ve a nadie. H a tenido que lla-
marle la atención. Y es que, ¡naturalmente! , 
uno tiene tantas cosas en qué pensar.. . 

«Esto de los cuartos. Esto de los cuartos 
está de una manera imposible. N o hay ma-
nera de encontrar un piso desalquilado. Y si 
al menos hubiera alguna «habitación habita-
ble» en condiciones económicas humanamen-
te asequibles a cualquiera de categoría infe-
rior a nabadh. . . Pero sí, sí. Láncese usted a 
buscar por ahí. M i l pesetas, dos mil pesetas... 
¡ L a locura! N o , no hay más solución que se 
muera doña Paquita y que sus sobrinas levan-
ten la casa, y luego que quiera el casero, el 
portero y el administrador, y que llegue uno 

*a t iem. . .» 

— ¡Sardinas frescas, de hoy ! 
— ¡Caray , qué buenos pulmones! —reac-

cionamos inmediatamente sacados de nuestra 
abstracción por aquel grito de eficacísima pu-
blicidad—. ¡ T o m a , 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 ocasión para 
presentarme en casa con un kilito.. . 

Pues bien; don Felipe, y todos los don Fe-
lipes que andan por el mundo, deben de 
«ver» su «grito», igual que «oyen» el grito 
del pescadero. D e pronto, cuando caminan pol-
la calle distraídos, un golpe de color, un «al-
go» diferente al conjunto gris a que tienen 
habituada la retina, les llama la atención y les 
obliga, digamos que. instintivamente, a vol-
ver la cabeza. Es un escaparate que «grita» 
con su nueva modalidad de exposición, que 
por su arte, su originalidad o su atrevimien-
to, en fin, «por algo», se diferencia de los de-

más escaparates que permanecen «silencio-
sos». 

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

— ¡ T o m a , menudas corbatas tienen en la 
camisería de Fernández! 

Y se va a ella como un cohete. 
¿Es porque, efectivamente, las corbatas que 

vende Fernández son superiores, o mas bara-
tas, o más elegantes que las que venden Gon-
zález y Rodríguez? Pues . . . no. Son corbatas 
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como todas. Unos trapitos de color para col-
gárselos 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 así o asá, según le gusten a Se-
rafina. Esta es la verdad. Pero la camisería de 
Fernández tiene los escaparates publicitaria-
mente montados, y cuando pasamos frente a 
ellos nos gritan : « ¡ E h , que aquí estoy yo 1 » . 
Y volvemos la cabeza y nos detenemos. Qui-
zá no compremos, porque, ¡c laro! , no siem-
pre se está en condiciones de comprar, pero 
nos enteramos, que ya es bastante. 

Sin embargo, frente a las camiserías de 
González y de Rodríguez pasamos sin dar-
nos cuenta. ¿ Q u e ya sabemos que venden ca-
misas y corbatas? ¡Natura lmente ! C o m o en 
todas las camiserías. Igual que en todas las 
zapaterías venden zapatos y en todas las car-
nicerías 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 
luego viene eso de lamentarse de la crisis . . . ! 

«¿Silenciosos?» Exactamente; esta es la 
definición de los escaparates de los que el co-
merciante debe huir. Esos escaparates simé-
tricos, modositos y vulgares en que los artícu-
los se exponen en pilas abigarradas sin orden 
ni concierto, o con orden y concierto, que para 
el caso es igual, pero sin originalidad, ni fan-
tasía, ni belleza. Es decir, sin atractivo. Esca-
parates en los que, sobre todo, se quiere ex-
poner el máximo de artículos diferentes, que 
es un sistema infalible para que ninguno se 
distinga y en los que el público podría encon-
trarlo todo, desde los precios y las calidades 
hasta los modelos y los tamaños. . . si el pú-
blico se detuviese a examinarlos. Pero pasa 
por delante de ellos indiferente, porque, sen-
cillamente, no le gritan: 

— ¡Sardinas frescas, de h o y . . . ! 

"íf* 

— ¡Bah , bah, bah! ¡Pataratas! D é usted 
duros a tres pesetas, y verá como vende ; aun 
que tenga con telarañas el escaparate —dirán 
algunos. 

Bueno. 
D e eso ya hablaremos otro día. 
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La publicidad en la 

R A D I O 
Antonio G. Calderón 

«El buen' paño en el arca se ven-
de». He aquí una verdad incontro-
vertible. Pero el que la lanzó con 
ánimo antipublicitario no podía sos-
pechar siquiera que ponía en circu-
lación el más formidable «slogan» 
de propaganda. Y toda una defini-
ción en favor de la publicidad. Por-
que desde luego el buen paño en el 
arca se vende; pero para que esto 
suceda ha sido necesario que alguien 
diga antes que es bueno. Es decir, 
-que se vende por bueno. Con ello 
se demuestra que la propaganda no 
es que sea imás o menos necesaria, 
sino que hoy llega a constituir uno 
de los más importantes aspectos de 
la política económica y la verdade-
ra piedra angular en la vida comer-
cial. Dos cosas son imprescindibles 
para poner en práctica un movi-
miento publicitario: la idea y la 
forma. Pero bien entendido que es-
tas ideas y estas formas no son ni 
nuevas ni viejas, sino simplemente 
buenas o malas. Quizá sea la pu-
blicidad la única ciencia económica 
que más puntos de contacto tiene 
con el arte; hasta tal extremo que 
si la idea ha de ser consecuencia 
de un estudio rigurosamente técni-
co, la forma, en cambio, obedece a 
la interpretación personal totalmen-
te ajena a normas, cánones, tratados 
y disciplinas: una interpretación 
anárquica y temperamental como es 
el propio arte. Ahora bien: el éxito 
está perfectamente equilibrado cuan-
do la idea y la forma se complemen-

tan; se funden en u'na sola concep-
ción. Podría sugerir muchos ejem-
plos plásticos, pero sería desorbitar 
el tema fuera de lo estrictamente 
radiofónico. 

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

Tres finalidades han de inspirar 
una campaña publicitaria: dar a co-
nocer un producto; acreditar un 
nombre o una marca; lanzar al mer-
cado en un momento oportuno de-
terminados artículos. Desde el pun-
to de vista radiofónico, nuestra teo-
ría es la siguiente: diferenciar en-
tre la publicidad informativa y~ la 
publicidad artística. Para los dos pri-
meros casos, dar a conocer un pro-
ducto o acreditar una marca, puede 
muy bien emplearse la publicidad 
artística: emisiones, programas pa-
trocinados, concursos, etc., etc. En 
cambio, para lanzar en un momen-
to determinado un artículo al mer-
cado, el sistema eficaz por sus as-
pectos práctico y sencillo es el de 
«informar». Las «guías comerciales» 
no tienen otra misión, y el público, 
generalmente, no se impresiona pol-
la cantidad o por la calidad de los 
adjetivos que se emplean para .inun-
dar 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, tanto la «guía comer-
cial» como el programa publicitario, 
llegan al resultado apetecido por el 
cliente. No vamos ahora a discutir 
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 
el locutor pierde esa incógnita que 
le protege y es presentado a alguien, 
las reacciones suelen ser idénticas y 
las palabras casi las mismas. —¡Ca-
ramba, de modo que usted es el de 
la Radio! En casa nos distrae .'nu-
cho... Allí está la radio puesta a 
todas horas. 

Y de pronto nos coge de un bra-
zo, <e acerca y confidencialmente, 
como si nos descubriese el Círculo 
Polar Artico, nos dice con un inde-
finible tono de reproche: ¡Ahora 
que lo que es una lata es eso de la 
«guía comercial»...! 

¿Puede soñarse una mejor propa-
ganda? 

Esto nos recuerda la anécdota de 
cierto fabricante de chocolate de • in-
mejorable calidad, pero cuya fó,mu-
la daba como resultado en la elabo-
ración que el chocolate sacara un 
rabioso color de ladrillo. La gente 
comenzó a tomarlo a broma y el ne-
gocio languidecía de una manera la-
tí D 
mentable. ¡Si se pudiera eliminar 
ese color de ladrillo que tanto perju-
dicaba al producto! Pero eso signi-
ficaba nada menos que cambiar de 
fórmula, y el dueño de la fábrica 
no se atrevía a tanto. Hasta que uno 
de los empleados tomó la dirección 

(Pasa a la pcig. 51) 

MONASTERIO 
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C r í l i c ci 

Cinematografía 
G i l F i l i o ! 

Ya comprenderán ustedes que la Cinematografía no 
es únicamente la película, sino todo lo relacionado con 
la producción y exhibición de películas, inclusive la 
propaganda. 

Considerado como arte, el Cinematógrafo debe me-
nos a sus propios medios de creación que a los ajenos. 
Para evolucionar, para ponerse a tono con las exigen-
cias cada día más apremiantes de su progreso técnico, 
ha tenido que valerse de auxilios extrínsecos facilita-
dos por las otras artes con prodigalidad y generosidad 
desusadas. La fotografía, primero, le prestó sus valores 
pasivos; el teatro 1c dio luego los motivos espectacu-
lares, y ahora la literatura y la música le ceden los ele-
mentos de expresión. Por su parte, sólo ha puesto los 
principios dinámicos, y aun éstos en proporción y ca-
lidad muy limitada. 

Entre la Poesía y la Música hay sin duda puntos 
de enlace. El ritmo y la melodía les son comunes. En-
tre la Poesía y la Prosa, lo mismo. Una prosa poética v 
un poema libre pueden coincidir en el fondo. Su es-
píritu puede ser idéntico. La Escultura y la Pintura, si 
no confundirse, llegan a veces a mezclarse. Grupos es-
cultóricos, concebidos bajo la impresión del color y la 
luz, y composiciones pictóricas, estructuradas y mode-
ladas con sentido escultórico, son frecuentes en todos 
los tiempos. Hay también una escultura monumental 
muy próxima a la Arquitectura y una arquitectura de-
corativa que invade el área de la Escultura propiamen-
te dicha. Por último, se habla con toda exactitud de 
Ja «orquestación» en pintura, del «colorido», de las no-
tas musicales, de la descripción «fotográfica» en litera-
tura, del sentimiento «poético» escultórico, de la «ar-
quitectura» teatral, de las proporciones «sinfónicas» de 
un monumento... Es decir, que el tránsito entre las 
bellas artes y las artes menores entre sí no está regula-
do por límites infranqueables. 

Pero nunca como en el Cinematógrafo se había vis-
to confusión tan elemental de valores heterogéneos. Es 
por esto, principalmente, por lo que yo, contrariando 
una opinión muy generalizada, no concedo personali-
dad de bella arte, ni siquiera de arte mayor, ,a la Ci-
nematografía. Arte de ficción que no puede valerse 
de ;sus medios peculiares para la creación estética es 
un arte aplicada, derivada, complementaria o auxiliar. 

Sería demasiado exigir cuando los recursos plásticos 
de expresión no son suyos, que lo fueran los de publi-
cidad. La propaganda cinematográfica adolece de igua-
les defectos. Medio siglo de progreso científico no ha 
dado todavía una característica estética a la propaganda 

de películas y salones de proyección... ¿Por las con-
vencionales razones apuntadas?... ¿Porque verdadera-
mente el Cinematógrafo carece de valores legítimos?... 
Eso ya es otro tema. 

El Cinematógrafo dispone de un agente propio: la 
luz artificial, del que nunca supo valerse en esa me-
dida la Pintura ni la Fotografía. De 1111 medio expre-
sivo idóneo: la acción, jamás aprovechada con tanta 
amplitud por el teatro y la novela. De un factor téc-
nico : el maquillaje, hasta ahora mal utilizado por las 
demás artes figurativas... ¿Puede asegurarse que en 
la ideación de películas y en la propaganda de las mis-
mas se hayan apurado inteligentemente los tres valores 
genuinos?... Agotarse, desde luego, no. 

La luz fuerte de foco manejada a capricho fué ob-
jeto de experimentaciones, pero no de especulación ar-
tística. Todos conocemos los «efectos de luz» en pin-
tura. Caravaggio, más por casualidad que por deseo 
de inventor, descubrió la riqueza de un rayo de luz 
penetrando por un estrecha claraboya. Gracias a este 
hallazgo obtuvo resultados sorprendentes de corporei-
dad en sus figuras, que, después, superó nuestro Ri-
bera oon una iluminación y un modelado que ya no 
dejaban dudas respecto a la eficacia del procedimiento, 
y que, por fin, Rembrandt elevó a la jerarquía de es-
cuela. Pero sólo el Cinematógrafo, tras las sabias expe-
riencias pictóricas lo ha convertido en sistema adecua-
do de expresión. La «luz de foco» lo es todo en Ci-
nematografía. Así como los pintores citados y, luego, 
los fotógrafos artistas, la emplean para «matizar», los 
directores de películas la usan para «estilizar». Aqué-
llos, buscan con luz violenta el claroscuro, las gamas 
medias, la transición suave. Estos, opuestamente, la sim-
plificación de tonos, la eliminación del detalle, el con-
trate sin gradación, cosas que la velocidad de proyec-
ción y la profundidad de perspectivas aconsejan. Y , aún 
no satisfechos con la rudeza del reflector potentísimo, 
echan mano del maquillaje, que, respecto a la figura 
humana, es otra forma de supresión del claroscuro. Ni 
arrugas sobre la piel, ni relieves, ni sombras, ni medias 
tintas en los rostros. Nada que distraiga Ja visión di-
recta, instantánea, estenográfica del natural. Blanco o 
negro. Planos o siluetas... En ese punto cabría decir 
del Cinematógrafo que plásticamente representa el va-
lor intermedio entre la pintura a tintas planas y la 
pintura realista normal. 

Los mejores logros de expresión fisonónnea no son 
obra de los actores, rígidos bajo la mascarilla inconmo-
vible del maquillaje, sino de dibujantes expertos, dueños 
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dos escénicos, los que ceden sus motivos y sus imá-
genes a los pintores cartelistas? 

Cuando al pintor de «brocha gorda» —lo digo con 
toda la vanidosa firmeza de la expresión— se le ofre-
ce una copia de la película, ya con la estilización ca-
racterística que la luz de foco le imprime, la reproducción, 
mejorada con el color y el aerógrafo es, no sólo exac-
ta, sino maravillosa muchas veces. Cuando falta el an-
tecedente preciso, el «doblaje» —para emplear también 
un término profesional— se hace imperfectamente, tan 
imperfectamente como el «doblaje» de la voz, en el 
que rara vez coinciden las palabras con los movimien-
tos de la boca. 

No hay más que ver las fachadas de los teatros. 
(Los teatros en reciprocidad toman mucho del cine). 
No lo sé; pero probablemente los escenógrafos que 
montan las exhibiciones en las puertas de los Cinema-
tógrafos decoran las de los coliseos de comedias... ¡Qué 
diferencia, sin embargo 1 En la misma Gran Vía, de 
una a otra puerta se pasa de lo lamentable a lo exce-
lente. Y es que a unos, o a los mismos, en un caso, 
la fotografía se lo da todo hecho y, en otro, se lo da 
a medio hacer, sin la estilización, sin la eliminación de 
pormenores superfluos que el buen arte del cartel re-
quiere, labor que el maquillaje y la luz violenta reali-
zan por anticipado en la película y, en cambio, reser-
van en las fotografías teatrales al pincel del pintor. 

Valdría, pues, la pena de que los artistas decorado-
res, cartelistas y escenógrafos, ya que el Cinematógra-
fo no parece cuidarse de ello, se alejaran un poco de 
los cómodos recursos del teatro y pensaran más que en 
«copiar» con acierto, en «crear» un arte publicitario 
nuevo adecuado a la agilidad y expresividad dinámica 
del cine, aunque fuera, en los comienzos, más imper-
fecto y vacilante que el actual. 

Si es triste que los productores de películas —arte que 
quiere ser novísimo y revolucionario— tengan, por in-
capacidad o incomprensión, que utilizar con frecuen-
cia argumentos de obras teatrales, actores de teatro, 
escenografía teatral, diálogos dramáticos y música de 
zarzuelas, lo es igualmente que los dibujantes y pin-
tores especializados en las propagandas cinematográfi-
cas no ,hayan encontrado todavía «su camino», que a 
la postre es también un buen título de película. 

de los recursos de la línea. Compárese, para medir el 
alcance de mis palabras, el gesto de cualquier cómico 
cinematográfico notable con la cara dibujada de «Dum-
bo» o los Siete enanitos. Lo artificial, en este ejemplo, 
es mucho menos artificioso que la verdad. Cualquiera 
que haya visto rodar una película sabe que en el Ci-
nematógrafo se concitan todos los engaños porque sólo 
este arte es capaz de fingir un océano con un vaso de 
agua o un bosque imponente con un haz de juncos... 

¿No representa esto una fecunda fuente de inspi-
ración para los pintores de carteles, exhibiciones y de-
corados cinematográficos? 

Adelantemos, porque es lo justo, que los artistas es-
pañoles, cronológicamente a la zaga de los extranjeros, 
figuran hoy a la cabeza de los destacados, en buen gus-
to y técnica interpretativa. En ningún sitio se producen, 
con menos elementos, de. manera tan fácil, espontánea 
y limpia grandes decorados murales y propagandas de 
películas como en España. En Barcelona he visto cosas 
sorprendentes en ingenio y destreza, muy superiores a 
las tan celebradas de Nueva York, París o Berlín. No 
sé si en Hollywood se hacen también ensayos de esta 
clase; pero en cualquier caso las reproducciones llega-
cías aquí no añaden nada nuevo. La avenida madrileña 
de José Antonio lofrcce con frecuencia a la puerta del 
Palacio de la Música, del Avenida, del Cinc de la 
Prensa, del Capitol, del Callao, del Rex y los demás sa-
lones de estreno, exhibiciones que en originalidad y 
perfección de oficio nada tienen que envidiar a las me-
jores universales. Y eso que la disposición restringiendo 
las dimensiones de estos anuncios ha recortado no poco 
la iniciativa. 

No obstante, habrá de reconocerse que, por unas u 
otras causas, por falla de estímulos o por exceso de 
producción, la propaganda cinematográfica en los pro-
pios locales, en las carteleras, en los periódicos, en to-
dos los sectores publicitarios carece de personalidad. 
Existen tipos de anuncios que se han definido ya de 
una manera categórica y ahora están encasillados en 
grupos concretos: publicidad científica, comercial, so-
cial, política, etc. ¿Hay una auténtica publicidad cine-
matográfica? ¿No está ocurriendo, como con el mismo 
Cinematógrafo, que vive un poco de prestado? ¿No 
son el fragmento de película, la fotografía, los decora-
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La publ ic idad estata l 
y sus medios de difusión 

M a n u e l de A r i s t i z á b a l 
Proyectista de modelos 

de la Fábrica Nacional de Moneda y Timbre 

La publicidad, que es, sin duda, 
una de las actividades humanas que 
de modo más típico caracterizan a 
la vida moderna, a través de su in-
tensa y larga historia, amplía su ac-
ción de (manera continua e impone 
sus servicios en cuantas facetas ob-
servemos al relacionarse unos indivi-
duos con otros, o en la expansión 
ideativa o actuaría de las colectivi-
dades. 

Es fácil ver que tales extensiones 
tic dominio no se verifican con el 
abandono de los objetivos origina-
rios, puramente comerciales y de 
utilidad, que justificaron su naci-
miento, sino que el cada vez más 
perfecto tecnicismo abrió 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 explotativas. 

Lo que en un principio era un 
ingenuo artificio que reemplazaba, 
mejorándolo, al vocero municipal, 
después reforzó las ventas comercia-
les, facilitó la presentación de pro-
ductos fabriles al público y mejoró 
el general conocimiento y consi-
guiente aprecio de otros, demostran-
do sus mayores o menores novedad 
y conveniencia,.excediendo en supe-
ración diaria cuanto pudieron espe-
rar los primitivos anuncistas. 

También el nombre y aplicacio-
nes de esta técnica fueron revisados 
para fijarles con palabras más foné-
ticas o elocutivas. Las primarias 
«Agencias de Anuncio» quedaron 
transformadas en «Compañías de Pu-
blicidad»; el «corredor de anuncio» 
pasó a ser «Gestor publicitario» co-
rrelativamente al producto de estas 
gestorías, que desde la aislada, mo-
desta, composición tipográfica —al 
libre arbitrio de un vulgar cajista de 

imprenta— que iba a pasar a la sec-
ción periodística de «Avisos» se tro-
có en la ampulosa, novísima, «Gran 
campaña de propaganda», de lujo 
extraordinario, que utiliza la Pren-
sa, radio, cine y todos los medios 
expresivos más selectos y costosos. 

En el orden administrativo y téc-
nico, aquellos pequeños comisionis-
tas, perceptores de limitados porcen-
tajes cobrados a cambio de su labor 
de sencillo traslado de textos desde 
el cliente al periódico, se complica-
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ron, como ahora vemos, en Seccio-
nes técnicas, artísticas, de contrata-
ción y administrativas. Así, los ol-
vidados personajes, pintorescamente 
hogareños, que con su birrete em-
bodado y casero batín se esforza-
ban en engruesar según la dosis de 
chocolate que injerían en un día, 
pasan a ser estas soberbias páginas 
científicas, 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-
dísimos productos que aparecen ante 
el consumidor. 

Como lógica consecuencia del pro-
greso alcanzado, el concepto de «Pu-
blicidad» ya no se atiene al arcaís-
mo vinculable tan sólo en la pura 
gestión de venta o compra. En avan-
ce evolutivo se supera ese concepto, 
tanto como los que corresponden a 
todas las demás cuestiones. «Publi-
cidad» ahora no es, estrictamente, 
«el sistema de ampliar la venta». Ya, 
«Publicidad» significa: «difundir, 
llevar al público conocimiento» ma-
terias concretas e ideas abstractas, 
en amplísima y magnifícente acep-
ción. Si antes fué «avisar, anunciar», 
lo nuevo tiene matices docentes de 
alto propósito, con incontables apli-
caciones que no agotarán su riqueza 
kaleidoscópica. 

Entre tantas aplicaciones, hoy se-
ñalaremos una, tan difundida como 
poco esmdiada en artículos divulga-
torios. Es nuestro caso: «la publici-
dad ejercida por el Estado mediante 
sus documentos fiscales o efectos pú-
blicos de toda índole». 

La publicidad estatal' encuentra 
predecesión en las publicaciones he-
chas por los legisladores de cual-
quier época o autoridades de todo 
orden jerárquico. 
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Desde nuestro punto de vista, téc-
nicamente ya eran publicidad las 
•demostraciones de fuerza o sabidu-
ría que hacían ante sus tribus los 
magnates, curanderos y magos de 
las épocas ante-históricas. De estas 
•acciones públicas tratarían de dedu-
cir aleccionadoras consecuencias úti-
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 sería perfeccionar la defensa 
común, la mejor sanidad u otra de 
parecida índole. 

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 

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-
biduría humanos estimaron aptos pa-
ra el logro del objetivo deseado. 

La sencilla expresión oral; la gra-
bación, en piedra, de epígrafes con-
teniendo consignas y dogmas; la 
misma erección de monumentos; las 
proclamas de los heraldos medieva-
les; la Heráldica, como sistema de 
pronta exposición 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 número y variedad todo ello, 
que sería indiscreto intentar resumir-
lo en un breve artículo 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 
acompañan estas líneas con unas ilus-
traciones que demuestran el empleo 

posible de efectos y documentos pú-
blicos para difundir esa publicidad, 
tan importante y necesaria, que a 
todos los Estados preocupa de modo 
intenso. 

EL SALON CARTESIANO DE PINTUR AS 
Tiene por finalidad resolver un problema de Derecho Administrat ivo, facilitando un me-
dio hábil a las Bellas Artes para poder atender al pago del impuesto sobre derechos reales 
en la transmisión de bienes. D e ahí que la consecuencia práctica del propuesto S A L O N 
C A R T E S I A N O D E P I N T U R A S sea fomentar la espontánea vocación artística popular, 
asegurando el porvenir de pintores y dibujantes de reconocido mérito. • El lector se ser-
virá notar que escribimos S A L O N C A R T E S I A N O DE P I N T U R A S , en plural, y no 
Pintura, en singular, porque v in iendo a ser dicho Salón el Vest íbulo de Exposiciones del 
Registro de la Propiedad Pictórica, en él deberán exponerse todas las obras artísticas que 
hayan sido objeto de transacción y motiven la consiguiente l iquidación de los derechos 
reales en la Delegación de Hacienda. • Se sugiere LA GARRIGA, provincia de Barcelona, 
comoj'loealidad más apropiada para el ensayo del primer S A L O N C A R T E S I A N O D E P I N -
T U R A S . N o obstante, el lugar def init ivo deberá ser allí donde mejor convenga a los inte-
reses de la Hacienda Pública. 

Pedid el folíelo explicativo oportunamente, editado por Gráficas Afrodis io Aguado, S. A . , 
de Madrid, y que titulándose Salón Cartesiano de Pinturas expide por solo dos pías, 
la Progresiva Oficina de Publicaciones Alentadoras, Tortosa, prov. de Tarragona 
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D. J a v i e r S c r r i a 
M a s s a n a , f u n d a d o r 
de la marca DANA 
«Los pe r fumes crea-
dos en España y di-
fund idos por todo el 

m u n d o » . 

Un español 
es hoy el máximo prestigio 
del mercado internacional 
de los perfumes 
J u a n de M o n f o r t e 

En la doble página central de El Es-pañol, tan cua-
jada de amenidades, se publicó no ha mucho una cu-
riosa historia del perfume, que firmaba nuestro cola-
borador M. Hcrmida Balado. Recordamos el ciclo: Ma-
deras aromáticas que quemaban los hombres de las ca-
vernas. Aguas lústrales, 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 ángel, en las pecadoras manos de María de 
Magdala, cuando acariciaron los pies llagados de Jesús. 
Pomos enervantes, orgiásticamente derramados por los 
Borgias y los Médicis del Renacimiento. Frascos barro-
cos, de múltiples colores y aromas, en las cortes galan-
tes de los últimos Luises franceses. Extensiva producción 
y consumo, hasta llegar a la magnífica industrialización 
de los Carón y los Piver... 

En fin, queda demostrado que, conducidos por la pro-
sa de nuestro colaborador, aprendimos una papeleta per-
fumística 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, ahí va : Una vida 
comercial interesante (¡ay, la poesía que encierran los 
números en las transacciones acertadas!) nos atrae más 
que la de cualquier jcrifalte de la rima, con todos nues-
tros respetos para el consonante. 

Por eso, lo que más nos interesó del trabajo de Her-
mida Balado, fué la revelación de que un español en-
carna hoy el máximo prestigio internacional en el mer-
cado de los perfumes, y gozaría su nombre de la misma 
popularidad universal que disfrutaron otrora un Coty 
o un Guerlain si, como en éstos, su propio apellido fue-
se su marca. Pero la marca es D A N A , y el nombre de 
su fundador, D. Javier Seria Massana. 

La fama mundial de aquélla es innegable. En alas del 
slogan «Perfumes D A N A , creados en España y difun-
didos por todo el mundo» (magnífico exponente de cómo 
una frase con fines comerciales, puede ennoblecerse con 
un roño de exaltación patriótica), hemos visto maravi-
llosas páginas de publicidad en íevistas norteamericanas 
del fuste de Voguc y Harpars, en revistas argentinas de 

la categoría de Atlántida, y en otras publicaciones in-
glesas, suizas, francesas... 

# * * 

Si nos hubiera huido de la memoria el nombre de don 
Javier Serra, nos lo recordaría recientemente nuestra 
Prensa diaria, que, con absoluta unanimidad, acogió, al-
borozada, la llegada a España de este magnate de la in-
dustria, y trazó perfiles y rasgos biográficos de su recia 
personalidad. Pero nosotros, deseosos de penetrar más 
en ella, de sondear su íntima manera de ser y pensar, 
de extraerle enseñanzas y juicios que pudieran interesar 
a nuestros lectores, hemos decidido, entonces, entrevis-
tarnos con el señor Serra. 

Nuestro primer saludo fué en las habitaciones que 
ocupó con su esposa en un gran hotel madrileño. A l l í 
quedó convenida la entrevista, para el día siguiente, en 
la Delegación de D A N A . Ya estamos frente a frente. 
Irradia él, hasta por los brillos de su calva integral, esa 
cautivadora simpatía de quienes, viajeros y luchadores 
por los cinco continentes, saben acomodarse como nadie 
a cada lugar y momento: 

—¿Cuándo llegó a España, don Javier? 
— Hace cuatro días. El avión que me condujo desde 

Londres, aterrizó en Barcelona, mi ciudad natal. Apenas 
desahogados mis afectos con familiares y amigos, me 
trasladé a Madrid. 

—¿Mucho tiempo en su patria? 
—Por esta vez, desgraciadamente poco. De aquí me 

trasladaré a Suiza, para regresar después a Barcelona y 
embarcar, a mechados de este mismo mes, rumbo a Bue-
nos Aires. 

—¿Su impresión de España? 
— ¡Magnífica! Todo lo que lie visto —se lo dice 

quien encuentra con dificultad tela para camisas en La 
Habana y filetes de vaca en Chicago— es la más rotun-
da negación de las campañas difamadoras. 

—¿Pasamos a lo comercial? 
—Pasamos. 
—¿Dónde y cuándo fundó su primera fábrica de per-

fumería? 
—En Barcelona y en el año 1932. Los productos que 
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de ella surgieron hasta 1936 son, sin alteración en las 
fórmulas y con ligeras variantes en presentación y no-
menclatura, los que hoy se elaboran en las demás pro-
ductoras D A N A del mundo. 

—¿Que son?... 
—Después de perder, arrasadas por la guerra, las de 

Berlín y Manila, más de veinte. 
—¿Quiere decirme las capitales extranjeras donde fun-

cionan las principales? 
—París, Londres, Nueva 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 legítima significación de otros 
fabricantes, le diré dos: En el mercado de Estados Uni-
dos, donde se concentran todas las marcas perfumísticas 
de altura, son nuestros productos los más recargados de 
precio. Y la fábrica de París resulta, a juicio de nuestros 
visitantes, la más perfecta y capaz de cuantas funcionan 
en la tradicional sede del perfume. 

—¿Le molestará hacerme un esquema verbal del ne-
gocio? —le dirigimos esta pregunta a don Javier Serra, 
seguros de que vamos a penetrar en lo más sustancioso 
de la charla. 

—Nuestro'negocio es muy complejo, amigo. Baste de-
cirle que requiere originalidad en todo: en técnica, en 
organización, en publicidad... Todos los matices tienen 
que acusar una personalidad propia y bien definida. No 
nos desenvolvemos a expensas de máquinas con giros de 
poleas, que mantienen el mismo ritmo día tras día. Nues-
tras pacienzudas operaciones en los recipientes de ensa-
yo, han de conducirnos a la nota privativa y precisa en 
que se cimenta el prestigio perfumístico. No obedece-
mos a reglas, sino a iniciativas, inspiraciones y cálculos. 
La regla tiende a la uniformidad, v ésta no cabe en la o J 
perfumería de vuelos elevados. Para lograr un perfume 
original, hay que debatirse con un sinnúmero de ingre-
dientes, encuadrados entre los aceites esenciales y las tin-
turas de fijación. Es, a la vez que una fusión de mate-

Páginas de publicidad en revis-
tas norteamericanas del fuste de 
Vugue, Harper's Bazar y Ladies 
Home Journal; en revistas argen-
tinas como Atlánlida, y en otras 
publicaciones i n g l e s a s , suizas , 
f rancesas . . . anunciando perfumes 
creados en España por un es-

pañol. 
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rias, llamada a permanecer en el más riguroso secreto, 
una ordenación de tanteos e ideas personalísimas. Ya ve 
usted qué distinto a fabricar otras cosas que, bajo diver-
sas apariencias externas, están sujetas a normas de elabo-
ración poco variables. 

—Exactamente. Pero, con serlo mucho, no es para 
A R T E COMERCIAL lo más interesante aquello que afec-
ta al laboratorio perfumístico, ni tampoco al desenvolvi-
miento administrativo. Bien se nos alcanza que, al tra-
tarse de un negocio «sui-generis», tendrá que cuajar en 
una organización especializada, con resortes no comunes 
ni aun a negocios similares. La índole especial de nues-
tra revista, nos hace sentir interés preferente por lo que 
se refiera a publicidad. 

—La publicidad de un producto perfumístico ha de 
basarse, lógicamente, en su nombre. Y he aquí la pri-
mera batalla a ganar: la del nombre apropiado e inédito 
para un perfume. Nombre que, además de ajustarse a 
las características del producto, se recuerde con facilidad 
y agrado, y posea una fonética suave y sencilla. Pero 
como todos los países tienen distinta mentalidad, hay 
que buscar en cada caso la designación que mejor se 
acomode a aquélla. El perfume no es un medicamento, 
que, con tal de lograr a satisfacción su fin terapéutico, 
encaja con el mismo nombre en todas partes. El perfu-
me está vinculado a inquietudes poéticas y de arte, que 
vibran según la espiritualidad de cada pueblo. Así, en 
España, se reirían de nosotros si diésemos a un perfume 
la denominación En la noche. Pues Francia lanzó Dans 
la nuit, que, con las creaciones tituladas Je reviens y 
Vers toi, magnífica trilogía de Wort, integran, acopla-

La Bel leza del T ipo 
es requisito imprescindible para la 
confección de impresos de calidad: 
libros, revistas,catálogos o en raumen 
cualquier trabajo de índole comercial 
o particular. Nuestro' españolísimo 

E L Z E V I R I A N O 

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

I 

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

Richard Gans, Madrid 

dos sus nombres, una frase galante que gusta a france-
ses, españoles y chinos: ((En la noche, yo vuelvo ha-
cia ti». 

Esta cualidad de universal comprensión, 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 T A B Ú , que nos 
inspiró la propia condición intrínseca de este perfume 
misterioso, esotérico, que habla de ídolos, derviches y 
supersticiones de razas primitivas, y que produjo en la 
especialidad, por tratarse de algo absolutamente distinto 
a lo usual, auténtica revolución. Hoy T A B Ú se conoce 
y usa en el lugar más apartado que haya tocado la civi-
lización, y en gran manera su propia denominación con-
tribuyó a ello. No había, en ningún idioma, nada que 
expresase tan cabalmente esa amalgama venerativa de 
respeto, temor, infalibilidad, invocación e intangibilidad, 
todo ello en un sentido a la vez religioso y pagano, como 
la locución T A B Ú , extraída del pretérito remoto de un 
«clan» confuso. Por eso, todos los pueblos la aceptaron 
para escribirla de la misma manera y pronunciarla casi 
idénticamente. 

Logrado el nombre, hay que devanar muchos pensa-
mientos y pruebas para la plasmación de etiquetas, fras-
cos y los mil detalles de presentación, muchos inadver-
tidos para quien no aquilata, y todos en armonía con el 
contenido y el título. ¿Ve usted otro detalle para con-
siderar que es el nuestro un auténtico arte? Tenemos 
que discernir, en el campo de la cultura artística, ideas 
estéticas y lograr cánones propios, como los que impri-
men personalidad a cualquier obra plástica. Sería para-
doja guardar nuestro T A B Ú , 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 acomodó a mi deseo: trazado y co-
lorido de etiqueta recatados, envase de líneas escuetas y 
tapón negro que predomina sobre todo lo demás, como 
la noche de misterio que envuelve el nombre; he aquí 
el conjunto atrayente, pero muy sobrio, que pretendía. 
Sobriedad que, por otra parte, procuro sea una destaca-
da característica en todos nuestros artículos. De ahí nues-
tro slogan : « D A N A emplea en calidad íntima lo que 
otros perfumistas derrochan en aparatosidad externa». 

Y nos encontramos con otro de los pilares de apoyo 
de la publicidad pcrfumística: el slogan. En nuestro 
caso, distinguimos dos clases; el slogan genérico, como 
el que acabo de citar, que alude a «toda» la marca, y 
el slogan específico, polarizado en un producto de la 
marca. En ambos casos, será breve, conciso, penetrante 
y persuasivo. Y no hay que decir que original, y tam-
bién atemperado a la psicología y mentalidad del país 
que haya de leerlo u oírlo. Hay mercados donde la ra-
zón del máximo rendimiento en el uso de un perfume, 
manera de conciliar lujo y economía, resulta inconvenien-
te. Quieren el lujo integral, incluso en el desembolso. 
En cambio en otros, y no por eso de economía menos 
boyante, constituye un buen argumento de captación. 
En España produjo magníficos efectos aquella frase di-
vulgada por la radio, que se aprendieron las mujeres de 
los más apartados rincones : «TABÚ, el perfume del i-

(Pasa a la pda. 49) 
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PUBLICIDAD RACIONAL 
por Pedro Prat Gaballí. 440 páginas, 221 figuras en negro 
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La estadística 
al servicio de la Sección de 

ventas 
E n r i q u e C a s a s 

Profesor Mercantil. Organizador comercial 

Un ciego, por sí solo, difícilmen-
te puede 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, si no conoce la situación, si no 
se da cuenta de los escollos a sor-
tear y de las dificultades con que 
debe enfrentarse, lo más probable 
es que :sufra un tropiezo, con los 
riesgos correspondientes. ¿Cómo se 
puede ver en el negocio? Unica-
mente mediante la estadística, que 
facilita en cifras, debidamente orde-
nadas, una visión de los distintos 
aspectos que tienen interés y que 
permiten tomar orientaciones para 
aumentar la eficacia de la organiza-
ción, consiguiendo el máximo rendi-
miento. 

A pesar de la realidad práctica de 
nuestras a.firmaciones, son pocos, re-
lativamente, los jefes de Empresa 
que se han dado cuenta de la efica-
cia de este moderno elemento pues-
to a su alcance, y la mayoría con-
sideran la estadística que se les pasa 
muchas veces, ciertamente, en forma 
anticuada, como un martirio para 
descifrar lo que el montón de ci-
fras quiere decir. Por esto hemos es-
timado oportuno dar algunas ideas 
claras para que se comprenda lo mu-
cho que se puede obtener de la es-
tadística, con el fin de que la direc-
ción del negocio aumente en rendi-
miento. 

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

ral, la fijación de precios elevados 
con beneficios abusivos, porque esta 
política, aunque momentáneamente 
pueda dar resultado, es la mejor for-
ma de desacreditarse con vistas al 
futuro. Y si el camino más impor-
tante es el de aumentar las ventas, 
es lógico que empecemos por el es-
tudio de la ayuda que la estadísti-
ca puede proporcionar para conse-
guir objetivo de tanta importancia. 

Condiciones que debe reunir la 
estadística.—Como toda ciencia su-
jeta a reglas, la estadística, para ser 
eficaz, debe reunir las siguientes 
condiciones: 

a) Que los datos sean recientes. 

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

b) Que se llegue al máximo de-
talle, siempre según las necesidades 
del negocio. Como es imposible de-
terminar concretamente hasta dón-
de llega dicho máximo, se puede 
sentar el criterio de que, siempre 
que el trabajo para confeccionar la 
estadística sea reproductivo, por las 
medidas que se pueden tomar me-
diante su examen, será aconsejable 
que se haga. En consecuencia, los 
datos estadísticos tienen que respon-
der a una necesidad, que se hará 
sentir al examinar otros. Por ejem-
plo, al analizar las ventas en las dis-
tintas plazas, se ven algunas que 
fallan; surgirá la necesidad de co-
nocer el detalle de lo comprado por 
cada cliente, o bien de ver cuáles 
son los productos que menos se ven-
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PLAZA: TARRAGONA A Ñ O 1946 CLIENTES 

NOMBRES 
Consumo 

año 
1 9 4 * 
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Mod. 2 . — F i c h a anual de consumo por clientes. 

den; entonces está indicada la nue-
va estadística. 

c) Que los datos se presenten 
con la mayor claridad. Podemos afir-
mar que si la estadística no reúne 
esta condición, presentándolos orde-
nados y en forma clara, es prefe-
rible no llevarla, ya que es más fá-
cil que origine complicaciones y des-
orientaciones que ventajas, y como 
e! jefe que debe sacar partido ten-
drá su tiempo limitado, no puede 
perderlo descifrando cantidades. De 
ahí que, a pesar de que la estadís-
tica sea clara, muchas veces tiene 
que ser acompañada de gráficos pa-
ra aumentar su claridad. 

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

Estadísticas de ventas más intere-
santes.—Lo primero que hay que 
saber en la sección de ventas es 
D Ó N D E SE V E N D E Y Q U É SE 
V E N D E . Por esto se empezará por 
tener una ficha, que sirve para todo 
•el año, como el modelo número i, 
que recoge, tanto las ventas por 
importes totales, distribuidos por pla-
zas, como por importes o por uni-
dades, según convenga, de cada pro-
ducto, para saber lo que se vende 
en cada una. La misma ficha, si en 
lugar de los nombres de las plazas 
lleva el de productos, nos servirá 
para conocer las ventas totales de 

cada uno y: el mismo modelo, abrien-
do una para cada plaza, pará saber 
los productos que se venden en cada 
una. 

Las consecuencias de estas fichas 
saltan a la vista. Se apreciarán ven-
tas flojas; se llamará la atención a 
los vendedores; se estudiarán las 
causas, y la situación mejorará. Los 

más flojo, y de los productos, para 
ver dónde se venden menos, será 
otra fuente de orientaciones muy 
interesante y práctica. Si se quie-
re conocer con mayor detalle la si-
tuación de cada plaza, una ficha de 
clientes, como el modelo número 2, 
nos dará el historial del importe de 
sus pedidos. Y si se aprecia que al-
guno compra menos, será fácil ad-
vertir al vendedor, ya concretamen-
te, para que remedie la situación. 
También podría llevarse la misma 
ficha que destinamos a cada plaza 
para llevar el detalle por productos, 
reservando una para cada cliente, y 
entonces el detalle sería mayor, ya 
que puede suceder que un cliente 
compre más, pero que haya dejado 
de consumir algún producto, y con 
la estadística de importes este de-
talle pasaría desapercibido. 

Comparaciones.—En las fichas que 
sirven para realizar una vigilancia 
anual y por meses, siguiendo la mar-
cha, no pueden presentarse los da-
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Mod. 3 .—Estad ís t i ca mensual 
délo 1. Las comparaciones 

de venias por plazas , con da tos de la ficha 1110-
con el año anterior, a base de datos supuestos . 

vendedores se sentirán a la vez apo-
yados por la ayuda que supone ad-
vertirles de anomalías que a lo me-
jor les pasan desapercibidas, y vigi-
lados, por lo que también se verán 
obligados a rendir más. El detalle 
de cada plaza, para ver lo que está 

tos por orden de importancia. De 
ahí que resulte muy interesante, par-
tiendo de los datos de las mismas, 
la realización de una estadística men-
sual que presente las ventas en las 
plazas, o por productos, según el 
orden de importancia, como en el 
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modelo número 3, que contiene los 
datos de la ficha número 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 añadir 
dos columnas, como hemos hecho 
en el modelo, podemos hacer las 
comparaciones con el año 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 estadística ordena-
da por plazas, según su importancia, 
añadiendo una columna para saber 
el importe por habitante o por 1.000 
habitantes, con lo que tendremos 
otra comparación 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, además, 
sabemos que a este importe co-
rresponden, respectivamente, 0,164, 

0, 131 y 0,293 P e s e c a s P o r habitan-
te. Estos datos facilitarán el estudio 
del mercado para conocer las causas 
de tale$ diferencias, y ello se tra-
ducirá, indudablemente, en un au-
mento del rendimiento. 

La obtención de datos para las 
estadísticas que hemos descrito, que 
no son todas, pero sí las principa-
les, se logra con establecer, por de-
calco, una copia más de todas las 
facturas que se hagan a cargo de 
los clientes. Con esta copia se ten-
drán los importes totales y el des-
glose por productos, y ya no hará 
falta más 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-
drán pasar por grupos, por ejemplo, 
en una ferretería martillos, cerradu-
ras, clavos, herramientas, etc. Hay 
que partir de la base de que, en 
estadística, siempre vale, más cono-
cer importes agrupados a descono-

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

Porque hemos podido compro-
barlo en la práctica, tenemos la se-
guridad de que si nuestros lectores 
hacen un ensayo, empezando pol-
las primeramente citadas, seguirán 
extendiendo la estadística en vis-
ta de sus buenos resultados, ya que 
se darán cuenta que constituye un 
seguro casi gratuito contra la dis-
minución de ventas y una garantía 
de progreso. En el limitado marco 
de un artículo no hemos podido ex-
tendernos más, recomendando a 
nuestros lectores nuestra obra, recién 
publicada, «Organización y técnica 
de la venta» en la que dedicamos 
un capítulo a tema tan interesante. 
Es fácil que, conscientes de su im-
portancia, tratemos en otro trabajo' 
de la vigilancia de los vendedores 
mediante estadística, o de otros as-
pectos, que también permitirán ob-
tener unos resultados insospechados-
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A R E R A T I O N E D 

. . . t w o t o a l i f e t i m e 

How can yon ln-st pro-

tege the only two eyes a child wiU cvcr h.tw? Hy 

beeping this ¡n tnind: Na turo ¡atended eyes for 
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having too Iirtlc light for a chíld's precions 

eyes. Not wlicn hrii^lu. longdasting 

WeNtinghonse i>ulhs are onlv 10c for .si/es up 

to fiO watts, only 1 f o r the hit; 100 watt 

sise! For thc freo, illustrated hookler, "The 
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Westinghouse Klearic Corporation, 

. I.amp División. Bloomfield. N. |. Mean-

while. for hetter See-ability, hetter huv 

Westinghouse huihs — todav! 

E Y E S 

•N IÍ.C 

'Los ojos están racionados..." "¿Cómo podrá us-
ted proteger los dos únicos ojos que un niño tiene 
para siempre?" Así argumenta el texto de esta acer-
tadísima plana de las lámparas Westinghouse. 

Cuando se ven todavía en los anuncios de lámpa-
ras eléctricas esos lugares comunes: "El sol de la no-
che". "Máxima duración, mínimo consumo", que ya 
nada dicen ni a nadie convencen porque todos saben 
lo que es una lámpara eléctrica, se aprecia más toda-

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

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

Racionamiento. "Los ojos están racionados... dos 
para una vida". 
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Exposición Universal de Pa r í s . Ja rd ín 
del Pr ínc ipe y Pabel lón de la Empera-
triz. El Segundo Imperio f rancés mostró 
a Europa y al mundo todo el esp lendor 

y pu janza de la industr ia f r ancesa . 

Exposición Universa l de P a r í s . Fuente 
monumenta l y cúpula central del Cani-
j o de Mar te . En este cer tamen presen tó 
b i f fe l su famosa to r re , que hoy todavía 
llama la atención de los v i süan l e s de la 

capi ta l f r ancesa . 

EXPOSICIONES 
INTERNACIONALES 

Las exposiciones internacionales son la síntesis de todo lo nuevo de la 
vida contemporánea. Interesan a todos los pueblos y hacen posibles todos 
los intercambios, tanto económicos como espirituales, necesarios para la prós-
pera vida de los pueblos. 

En Madrid, por fin, vamos a tener la Exposición Internacional por la 
que tanto se ha suspirado. Uno de los problemas más difíciles es el del 
emplazamiento. Recordemos el señorial y suntuoso Parque de Montjuich, 
donde se celebró la del año 29 en Barcelona, y los bellísimos jardines del 
Parque de María Luisa, escenario de la Ibero-Americana de Sevilla. Con-
fiemos en la capacidad de los valiosos elementos de que consta la Comisión 
que, presidida por el ex ministro de Obras Públicas, don Alfonso Peña", 
ha sido nombrada para resolver éste y los demás difíciles problemas que 
suscita un certamen de esta naturaleza. Es preciso superar todo lo ya hecho. 

Publicamos en estas páginas algunos recuerdos de exposiciones pasadas 
que prueban la gloriosa historia que ya tienen estas manifestaciones inter-
nacionales de paz y prosperidad universal. 
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Exposic ión Internacional de Barce lona . 
Gran escal inata de acceso al Pa lac io 
Nac iona l . En ella se ven las f amosas 
tnen tes luminosas , que const ruyó Car los 
Buh igas , uno de los mayores a t rac t ivos 

de esta Expos ic ión . 

Exposic ión Ibc io-Americana de Sevil la . 
Edificio central de la Plaza de España 

y puentes sobre el gran cana l . 

Feria mundial de Chicago . Visla noc-
turna desde la calle 2 2 . Se ven las 
to r res del edificio federa l , el palacio de 
Comunicac iones y el de la Elect r ic idad. 
Una de las mayores a t racc iones de esta 
Feria fue el «robot» u hombre mecánico . 
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C a r t e l o r i g i n a l (le 
CARMELO, ga la rdona-
do con el pr imer pre-

mio. 

Concurso 
d e 

CARTELES 
del Patronato de apuestas mutuas 
deportivas benéficas. - Círculo de 

Bellas Arles. Madrid 

En el Círculo de Bellas Artes de 
Madrid se ha celebrado la Exposi-
ción de carteles organizada por el 
Patronato de Apuestas Mutuas De-
portivas Benéficas. 

El Jurado, compuesto por el pre-
sidente del Patronato, D. Fernando 
Roldan; el director-gerente del cita-
do organismo, D Leopoldo García 
Duran; el pintor Sr. Ordóñez, el 
vocal del Círculo de Bellas Artes se-
ñor Pérez Chozas, y el secretario 
de la Asociación de la Prensa, don 
Francisco Casares, después de ex-
tensa deliberación acordó conceder 
los premios en la siguiente forma : 
Primer premio, C A R M E L O ; segun-
do premio, ESPLANDÍU; tercer pre-
mio, PARRILLA, y propuso la adqui-
sición del cartel presentado por 
BORT Y C A S T I L L O y del presentado 
p o r C H A V E S ORTEGA. 

El miembro del jurado, señor Or-
dóñez, pintor, expuso su criterio 
desde el punto de vista artístico y 
también el no menos importante 
de la interpretación de lia idea y 

Cartel de ESPLANDÍU, 
que a lcanzó el segun-

do p remio . 

su realización. Dijo que «a la hora 
de decidir los concursos, hay que 
tener en cuenta todos estos valores, 
porque de otra forma no pueden to-
marse en consideración obras de la 
mejor calidad, por incompletas, co-
mo tal vez suceda en este caso y 
en otros», y después se habla de 
determinados carteles que son de 
los mejor ejecutados y que «no han 
tenido en cuenta el motivo funda-

mental de las apuestas deportivas 
benéficas». 

En esto del motivo fundamental 
hay criterios dispares. Y si el Pa-
tronato tenía un criterio formado, 
creemos era elemental haberlo he-
cho público «antes» en las Bases de 
la convocatoria para orientación de 

Tercer premio , conse-
guido por PARRILLA. 
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los artistas. En este certamen todo 
dibujante que ha concurrido o pen-
saba concurrir, ha visto tres moti-
vos completamente distintos el be-
néfico, el deportivo y el del interés 
monetario de ías apuestas. ¿Cuál de 
éstos es el fundamental? 

A l g o m á s 
sobre el concurso de portadas de 

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

l'nr Juan Luis 

Como concurrente al Concurso 
de portadas de A R T E C O M E R C I A L , O 

como visitante de la Exposición sim-
plemente, o como autor de la por-
tada premiada, quiero también dar 
mi opinión sobre jel concurso, y 
nada me parece mejor que contes-
tar por mi cuenta y sin ser pre-
guntado (cosa que me parece muy 
lógica) a las [mismas dos preguntas 
que A R T E C O M E R C I A L formula en 
su encuesta del número anterior. 

Como visitante, opino que ha-
bía muchos dibujos buenos, buen 
número de estampas bellísimas, in-
finidad de ilustraciones maravillosa-
mente realizadas, demasiadas minia-
turas de carteles o carteles diminu-
tos excelentes de ejecución, y na-
da más. Portadas, pocas. Y más 
oficio que Arte. 

Saqué en conclusión que los di-
bujantes allí presentes, son excclen-

Car t e l p r e s e n t a d o po r 
BORT y CASTILLO. 

C a r t e l d e BORT y 
CASTILLO. Adqu i r i do . 

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

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

C a r t e ! p r e s e n t a d o por 
MANOLO PRIETO 

Cartel de CHAVES OR-
TEGA. Adquirido. 

zás, pero ¡lamentablemente vacía v 
falta de sensibilidad; el eterno pa-
pagayo de bello plumaje y líneas 
perfectas que no sirve para volar. 

No quiero decir con esto que las 
genialidades se hayan acabado; este 
Concurso ha demostrado lo contra-
rio y lo que pueden hacer los di-
bujantes españoles cuando quie-
ran indisciplinarse un poco contra 
los viejos cánones dictados por la 
pasada generación ya, naturalmen-
te, en desuso por la lógica evolu-
ción. 

Muchas de las obras expuestas 
presentaban cierta homogeneidad' 
entre sí debido, sin duda al exa-
gerado uso y abuso de ese apara-
uto endemoniado /que se llama ae-
rógrafo, ¡que tan bello y falso co-
lorido consigue. El Arte no ha sido-
nunca ni podrá ser jamás mecani-
zado, y, por consiguiente, toda ma-
nera mecánica de hacer, o querer, 
mejor dicho, hacer Arte, fracasará. 

En fin, de verdadero éxito pue-
de hablarse al opinar sobre el con-
curso de portadas de A R T E C O -

MERCIAL, y pueden estar satisfechos 
los organizadores, sin hacer, claro 
está, mucho caso de esas nubes 
que, como casi siempre ocurre, en 
las grandes solemnidades, tratan en 
vano íle quitar esplendor y sirven 
sólo de apoteosis triunfal, ¡a toda 
empresa llevada a buen fin con no-
bleza y altura de miras. 

Como concursante nada opino, 

(Pasa a la pág. -18) 
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Anuncios de "efecto" 
y anuncios vendedores 

Si tiene usted a su cargo la difí-
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-
ventiva u originalidad, sino la de 
preparar anuncios que vendan, y que 
demuestren la eficacia de usted y de 
su trabajo ante el anunciante. 

Hacer publicidad es difícil. De na-
da vale la teoría, 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 artículo. Hasta el ambiente o 
medio periodístico 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 quiere demostrar cómo 
en publicidad ha de llegarse al aná-
lisis minucioso de la creación publi-
citaria, y a un estudio lo más deta-
llado posible de los posibles com-
pradores, antes de que el texto pase 
definitivamente a ser impreso. 

Es fácil 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 
el mayor número de lectores, sino de 
compradores. 

La gente busca el anuncio por ne-
cesidad. Esta razón ha sido fácil-
mente olvidada por muchos creado-
res de anuncios que han derivado 
sus textos hacia la historieta, el asun-
to cómico ó el texto llamativo, pero 
ajeno al producto anunciado. Exis-
ten apetencias, deseos, anhelos insa-
tisfechos, necesidades de compra, que 
el anunciante olvida cuándo se pone 
en contacto con el lector. Este lee 
el anuncio porque necesita o desea 
algo, y el texto no debe alejarle de 

Pablo Vizcairreta 
Técnico en publicidad 

la realidad. Sólo cuando una marca 
está muy introducida, cuando su 
compra es una necesidad, puede el 
anunciante recordar la existencia de 
la marca, con historietas u otros ar-
gumentos de atención distintos a) 
claro objetivo de venta. 

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

P a r a o b t e n e r 

c o p i a s de c a r t a s 

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

como el o r i g i n a l , 

use el 

P A P E L C A R B O N 

E L M E J O R 

P A P E L C A R B O N 

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

Pocas agencias emplean por eso 
un verdadero literato para la redac-
ción de sus anuncios. Acertará quien 
utilice los textos de un verdadero 
vendedor con un sentido gramatical, 
con un conocimiento del idioma ca-
paz de expresar mucho en pocas lí-
neas. Tarea bien difícil la del redac-
tor de anuncios y punto flaco del 
noventa por ciento de los anuncios 
españoles. A este respecto nos dice 
Hopkins en Mi vida en la publici-
dad : «Un estilo especial distrae la 
atención del objeto.» «Ante argu-
mentos persuasivos que denoten mu-
cha habilidad, el público se retrae, 
temeroso de ser engañado.» «Su acti-
tud debe ser natural y sencilla; su 
lenguaje claro y nada jactancioso», y 
sobre todo: «La captación de un 
cliente puede compararse con la 
pesca de la trucha: no se debe mos-
trar el anzuelo». 

Otro error es el de extenderse en 
consideraciones ajenas al interés del 
lector. Al interés no de atención por 
nuestro texto, sino interés de ne-
cesidad del lector. Por ello son con-
traproducentes las alabanzas propias 
del producto. ¡Cuánta diferencia 
hay entre decirle «esto es lo mejor» 
a «esto es lo mejor para usted» y 
explicarle o razonarle las ventajas 
desde el punto de vista del compra-
dor! 

Difícil será sacar consecuencias so-
bre las ventajas e inconvenientes del 
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texto largo o corto. Coreo es pre-
ferible cuando sólo 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 lí-
neas en palabrerías. El éxito de la 
publicidad está basado en el por-
centaje entre los gastos y la efica-
cia. Los resultados lamentables los 
determina el alarde innecesario y la 
venta reducida. 

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

Carteles 
A R T E P U B L I C I T A R I O 

/ 
MANO/O wem 

S U S C R E A C I O N E S 
A T R A E N Y C O N V E N C E N 

LORETO Y CHICOTE, 13-MADRID 

vida, el cine, nos ofrecen motivos 
de entretenimiento que difícilmente 
están justificados en el anuncio. Ni 
humorismo ni textos científicos lar-
gos e innecesarios. «Bayer», por 
ejemplo, puede permitirse el lujo de 
anunciar sus aspirinas con un tex-
to largo, unas veces biográfico, y 

otras con carácter de científica di-
vulgación. Pero hemos visto anun-
cios de nuevos productos semejan-
tes, siguiendo la misma norma. Mas 
a quien le duele la cabeza no está 
para leer una biografía sobre Beh-
ring, Pasteur, o para analizar el pro-
ceso químico de la destilación del 
orto-oxibenzoico. 

Negativo puede parecer este tra-
bajo. ¿Fórmulas buenas? Muchas, 
pero, repetimos, cada anunciante, ca-
da producto, cada comprador re-
quiere una técnica especial. Sólo hay 
una panacea indiscutible. Psicología 
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 
interese por el comprador más que 
por su producto, es tan absurdo co-
mo si un médico se preocupara sólo 
de la ciencia y nada del complejo 
y del alma de sus enfermos. 

CENTRAL : ALCALA, 32 * MADRID 
SUCU R S A L E S : 

SÉ V I LLA «SAN SEBASTIAN -V IGO WWW 
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Alfonso Mangada 

• ••sí nccesiéu 

¿tíldeles tf cuciuliitus 
ftuenus pticti sus tlilyujos, 

sus foio(jcufíust 
sus impresas 

G r a n d e s 
a I m a c e 11 e s 

lio como suyo. Para él, el comprador 
es un cliente pasajero. Falta esa co-
munidad amistosa que se crea entre 
el vendedor experimentado y el 
comprador a quien 'halaga un trato 
personal y con atenciones. Y esto es 
difícil 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 fácil armonizar los inte-
reses y ventajas del público con una 
especialización en la venta, convir-
tiendo estos grandes almacenes en 
establecimientos de gran utilidad 
para el comprador. 

Las ventajas son obvias, mas hay 
otra principal que aseguraría el éxi-
to de estos almacenes y que pudie-
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 es Ja siguiente. No 
almacenes con un batiburrillo de gé-
neros con los inconvenientes apun-
tados, pero sí un grupo de comer-
ciantes especializados agrupados bajo-
un mismo techo, con las ventajas, 
ya señaladas del gran almacén. 

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

BARCO 3S 

Rara es la ciudad que no cuenta 
con uno o varios grandes almacenes. 
Nos referimos al género de estable-
cimientos comerciales que en Ma-
drid inició «Madrid-París». Un gran 
edificio consagrado a la venta de los 
artículos más dispares. Amplios es-
caparates y plantas diversas, donde 
con un servicio cómodo y rápido de 
ascensores, el público puede recorrer 
en pocos minutos las más variadas 
secciones. El forastero, el público de 
«compras» va con agrado a estos 
comercios, donde puede surtirse de 
todo o casi todo, sin las incomodida-
des de recorrerse un buen trozo de-
población buscando una ferretería, 
una tienda de juguetes y iin alma-
cén de medias. Son en España fre-
cuentes, y algunos tan bien insta-
lados, que cuentan con bar a pre-
cios módicos, guarda-niños, escale-
ras automáticas y otros muchos ali-
cientes. 

Sería pueril repetir las ventajas de 
estos comercio. Sus inconvenientes 
son varios; el principal es la falta 
de personal especializado en la ven-
ta. Si bien los encargados de com-
pras de cada sección son gente ex-
perta, los vendedores suelen ser co-
rrientemente señoritas, a quienes se 
les paga modestamente, sin exigir-

seles una verdadera espccialización o 
un conocimiento completo dq la ma-
teria que venden. Estos grandes ba-
zares tienen artículos totalmente ex-
puestos, con el precio marcado y en 
grandes etiquetas; mas si el cliente 
desea alguna variación, o algo no ex-
puesto, ya es más difícil complacer-
le. Hay un poco de «maqumismo», 
justificado por la envergadura del 
negocio, orientado más bien a ar-
tículos de gran consumo, vendidos a 
un precio en ocasiones más reduci-
do que en las tiendas de la compe-
tencia. 

Por otra parte, no se establece un 
contacto familiar entre vendedor y 
cliente. El vendedor no toma aque-
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ferencias del público por acudir a 
ellos, el comerciante instalado así tie-
ne un 90 por roo de probabilida-
des de triunfar. Muchas más, en 
razón a su espccialización y al con-
tacto directo con el público 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-
ía de artículos por secciones, a base 
del sistema de concesión de espacio. 
Todo concesionario tendría obliga-
ción de aportar: mostradores, estan-
tería y el diseño completo y deta-
llado de su instalación. Las conti-
guas a los muros se destinarían a 
pañería y otros artículos que nece-
sitan estanterías. Los huecos centra-
les a los artículos de regalo que pre-
cisan más exposición. Los diseños 
•de los proyectos serían examinados 
por un buen arquitecto decorador, 
para lograr una cierta uniformidad 
•en 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 sería un aliciente 
más para el visitante de estos co-
mercios. La instalación igual y re-
petida se hace monótona, y tampo-
co se presta al realce de determina-
dos artículos. 

Sólo a base de la renta o de una 
pequeña participación en las ventas 
el propietario de este inmueble ha-
bría resuelto sus beneficios y ía 
amortización de instalación, y los 
numerosos comerciantes en él insta-
lados, el problema del local céntrico 
y comercial. 

Veamos un ejemplo de las posi-
bilidades de explotación de un- edi-
ficio de este tipo. Supongamos que 
de cinco plantas obtenemos un es-
pacio útil de 12.000 pies cuadrados. 
Contamos ya con los pasillos, ser-
vicios del público, ascensores, etcé-
tera. Si cada sección consiste en un 
mostrador de exhibición, y detrás-
algunos estantes para almacenar gé-
nero, podemos calcular unos 100 me-
tros cuadrados por sección, lo que 
permite mostradores de exhibición 
de 10 ano tros de largo. N o menos 
de 100 secciones pueden habilitar-
se en un edificio de las dimensiones 
señaladas. Alquiladas a 500 pesetas 
cada una, más la luz, gastos de as-

. . . Resolviendo en parte el 
p roblema de locales en las 
calles céntr icas , cada día más 
escasos por la invasión ban-

ca r i a . . . 

sen !a de 100 pesetas por concesio-
nario. 

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

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

El sótano podría dividirse en va-
rias jaulas cerradas y alquilarse tam-
bién por un módico precio. Algo 
parecido a los garajes. 

He aquí una idea que pueden 
aprovechar los grandes capitalistas, 
resolviendo en parte el problema de 
locales en calles céntricas, cada día 
más escasos desgraciadamente por la 
invasión bancaria, que, ocupando los 
sitios más estratégicos de la ciudad, 
van convirtiendo el centro de Ma-
drid en una monstruosa City londi-
nense, con la desaparición de un pu-
jante comercio, que ha revalorizado 
esas calles y con su esfuerzo ha con-
tribuido en mucho a esta pujanza 
bancaria que con poderosos medios 
van desalojando paulatinamente del 
centro de las poblaciones a quienes 
les dió vida y alma. 

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

A V | E N I D A J O S E A N T O N I O , 1 6 
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Lo que el gerente 
debe saber 
de 
publicidad 

Alberto Pazos 
Ilustraciones ilc Manolo Prieto 

Creemos que un jefe ele empresa no necesita saber 
«cómo se hace» un anuncio de prensa, un cartel o una 
emisión radiofónica. El gerente de una empresa de al-
guna importancia no puede ocuparse personalmente de 
la creación y redacción de estos anuncios, porque esta 
es labor del ((técnico de publicidad», oficio delicado que 
requiere aptitudes especiales, múltiples conocimientos y 
un pesado y largo aprendizaje. Por lo demás, un ge-
rente tiene muchas cosas que hacer en un plan de di-
rección y orientación, no de realización. 

En estas líneas queremos simplemente dar algunos 
consejos sobre cuál ha de ser el papel de un gerente 
ante el cartel, la campaña, la emisión radiofónica, que 
se somete a su aprobación y que, por tanto, él debe 
saber analizar, discutir y adoptar. 

Lo primero es dar a quien se encargue de la prepa-
ración de la campaña —técnicos, artistas, redactores de 
textos— unas directrices claras sobre las características 
de la marca: cualidades peculiares, situación en el mer-
cado, etc., a fin de que éstos comprendan en toda su 
extensión los íntimos proyectos del gerente, y sepan in-
terpretarlos, proponiendo exactamente lo que la marca 
necesita. De esta forma el técnico o el artista no ad-
mite el encargo como uno más, sino que se siente mu-
cho más obligado y se considera como un colaborador. 

Otra cosa importante es dar a estos técnicos una 
remuneración normal correspondiente a la importancia 
y responsabilidad del anuncio a estudiar. Esto quiere 
decir que el gerente deberá cerrar sistemáticamente la 
puerta a todos esos proyectos espontáneos que diaria-
mente caen sobre los anunciantes y que, concebidos en 
la más absoluta ignorancia del problema particular de 
una marca, sirven lo mismo para Juan que para Pedro, 
ofreciendo muchas veces a Pedro lo que ha sido re-
chazado por Juan. 

Por esta misma razón ha de rechazarse cualquier ofre-
cimiento de bocetos gratuitos, que especialmente pro-
ceden de editores o proveedores de artículos publicitarios. 
Esto que se pretende que es gratis no es más que 
una peligrosa ilusión. Es bien fácil comprender que el 
editor que practica el boceto gratuito tiene que hacer 
pagar al cliente en su factura no sólo su propio pro-

yecto, sino el coste de todos los proyectos (y no serán 
pocos) que no han encontrado comprador. 

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

Actualmente, y por un noble afán de competencia, 
apenas se le presentan bocetos al anunciante. Se íe 
ofrecen piezas publicitarias completamente terminadas. 
Esto tiene varios inconvenientes: 

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

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

Para el 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 110 hay que pedirle la precisión y per-
fección de un dibujo definitivo. El anunciante debe 
acostumbrarse a «saber ver» un boceto. Saber verle 

terminado e incluso impreso ya. Para esto no es pre-
ciso más que un poco de imaginación, costumbre y. . . 
confianza en su técnico. 

Lo que el anunciante debe saber apreciar esencial-
mente en un proyecto es su aspecto general, su valor 
de atracción, su «sustancia» publicitaria, su capacidad 
para lograr ¡el fin propuesto. 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 el 
punto de vista estético, literario u otro. Es suficiente 
con que sea capaz de convencer a la clientela que ha 
de Jacraer. Hay que mirar, por tanto, con los ojos del 
consumidor la fisonomía del proyecto. 

Si después de un examen objetivo y metódico de los 
diferentes elementos de 1111 proyecto se ve que no le 
falta ninguna de las cualidades esenciales anteriormen-
te señaladas, se puede proceder a su realización defini-
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tiva. En caso contrario, o sea cuando no se haya acer-
tado plenamente con el sentido del anuncio, puede ha-
cer el anunciante todas las observaciones que crea opor-
tunas. 

Nada hay más deprimente para quien ha concebido 
un anuncio que, simplemente, sin razonarle, se le re-
chace un proyecto en el que ha empleado diez, veinte 
c más horas de trabajo aparte el esfuerzo realizado y 
de la materia gris empleada para concebirlo. Ante esta 
falta de críticas precisas el técnico se encuentra en la 
imposibilidad de defender su trabajo y de corregirlo 

puede tener 1111 anticipo de la reacción del público ante 
el anuncio. Pero no se da cuenta de que este público 
no puede servir para este «test», ya que sus reacciones 
son falsas por falta de objetividad. Unos darán su opi-
nión mirando el semblante de su jefe para decir lo que 
más pueda agradarle, los otros, ensoberbecidos por esa 
insólita consulta, emitirán elogios o encontrarán defec-
tos absurdos, aquél dará de lado la parte esencial para 
referirse campanudamente a cualquier detalle baladí, 
otro tal vez sugiera que tal o cual color de moda iría 
muy bien, letc. 

adecuadamente, y en su fuero interno tachará a su 
cliente de incompetente y falto de gusto. En estas con-
diciones difícilmente puede continuar con buen resul-
tado una colaboración que exige una confianza recípro-
ca y 1111 entusiasmo sin límites. 

Una costumbre no menos molesta de los anuncian-
tes consiste en preguntar su opinión sobre el boceto a 
cuantas personas tenga a su alrededor: su secretario, 
su jefe de taller, su chofer, su contable, el representante 
que accidentalmente se encuentra en su despacho y 
hasta su señora <¡1 es que llegó en aquel momento a 
hacerle una visita. Piensa, sin duda, que de esta forma 

Después de todo esto el anunciante habrá perdido 
su tiempo y estará más indeciso que al principio. 

Con diez minutos de un examen atento y personal, 
seguido de una breve conversación con el técnico o di-
bujante que ha concebido el anuncio, puede resolverse 
este asunto más fácil y rápidamente. 

En resumen, un jefe tic empresa debe estar lo bas-
tante seguro de sí mismo para juzgar por sí sólo, y 
una vez el proyecto adoptado se sentirá responsable 
tanto como el técnico mismo, y lo defenderá con con-
vicción y entusiasmo contra las opiniones profanas v 
pareceres interesados. 
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O C C I D E N T E . S . A O C C I D E N T E S A 

Mantener una Potnj "Vida"—jarantta de i r porvenir « 
vih» de inquietudes - nicvta ratooi de lo que la taaywía 
j u ü ra la bata. 

Ail con 7 pesetas diarios. an Hxabrt de -30 «Am cm-
pn an racial que. sqjia la tomo de semino. m w ée 
14 a 30X100 duros. 

Es justo satisfacer ftoestra pequemos placera, cma ea 
pudme prevenir el futuro > asegurar el pantnir ée m» 
tros s«rs queridos. 

Sin romproroisa. tonsuienrs. 

O C C I D E N T E . S . A . 

COM.AÑU l l f A Ñ O t * p t SCCltiOt • A1CA1 i . U . m O I I O 

T r e s e j e m p l a r e s de una campaña pro-
yectada por el autor de este t raba jo 
i- rea l izado por MANOLO PRIETO. 

P u b l i c 

Más de un axioma ha perdido 
fuerza y significado en nuestros días. 
Así, si analizamos el dicho «el buen 
paño...», comprendemos su acierto 
en épocas de economía local y pro-
ducción restringida, en tiempos de 
escaso intercambio, no ya entre na-
ciones, sino incluso entre ciudades 
del mismo país. Tal ocurre en nues-
tros días cuando una guerra de en-
vergadura mundial paraliza la pro-
ducción y reduce las existencias de 
productos. Pero tan pronto como la 
paz devuelve la actividad normal a 
las fábricas y aparecen erf el merca-
do no uno, sino veinte artículos de 
la misma índole y calidad aproxima-
da, cual plumas estilográficas, auto-
móviles, etc., se d e s v i r t ú a aquel 
aserto. 

En otros casos específicos, sin em-
bargo, no cabe atribuir al tan lleva-
do y traído postulado la falta de pu-
blicidad. En Seguros, por ejemplo. 
Entre nosotros, J a inmensa mayoría 
de personas han creído y siguen pen-
sando que los Seguros sobre la Vida 
son un timo. ¿Cómo, pues, sin pu-
blicidad digna del nombre, ni por 
cantidad ni calidad, han medrado 

i d a el de s 

tantas empresas en el negocio? Muy 
sencillo; se explotaba el compromi-
so, se ponía en juego la coacción 
más o menos velada y se recurría al 
engaño en mayor o menor grado. 
Las Aseguradoras ponían buen cui-
dado en deslindar sus funciones ad-
ministrativas de las gestoras. Aqué-
llas, regentadas por empleados de 
plantilla, no podían hacerse respon-
sables de cuanto hiciesen y dijesen 
sus agentes productores, simples cor 

ilusionistas de cuyas acciones no les 
interesaban sino las cifras de nego-
cios. 

Al descrédito originado por esta 
conducta contribuyó, también, la 
confusión por parte del público en-
tre operaciones Tontinas y Chatelu-
sianas y los Seguros puros. Confusión 
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 
paño se vendía sin necesidad de mos-
trarlo y las de épocas de producción 
en masa. Los negocios fáciles en Se-
guros están casi agotados; hay más 
competencia en el negocio, y dispo-

e g u r o s 
J. M. Iglesias Velayos 
Jefe de Publicidad de "Occidente, S. A." 

sicicnes oficiales han revalorizado y 
dignificado los Seguros-Vida, así CO-CÍ 4 o 

mo prohibido las combinaciones de 
tipo tontino y chatelusiano, sucedá-
neos baratos del Seguro científico y 
de la Renta matemática. 

Han continuado, en cambio, aun-
que sólo en parte, los métodos de 
producción equívocos. Y , claro está, 
pese a demostraciones palpables, cual 
el pago de capitales a pólizas sinies-
tradas en descubierto durante nues-
tra guerra de Liberación, sigue el 
recelo de grandes sectores de públi-
co. Y España, que en tiempos mar-
có la pauta y dió 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 más atrasadas en 
punto a difusión de la forma de pre-
visión más perfecta y necesaria, la 
que goza de mayor crédito y acep-
tación en países como Estados Uni-
dos, Inglaterra, Suecia, Suiza, etc. 

La práctica de estos reprobables 
métodos de producción ha sido po-
sible sólo por ausencia de publicidad 
de tipo educativo. Si publicamos pro-
fusamente, con la responsabilidad de 

3 6 

Ayuntamiento de Madrid



nuestra firma, cuánto, cuándo, cómo 
y dónde damos a cambio de ésto y 
.aquéllo, pocos serán 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-
ciar Seguros-Vida, conío no pocos 
comerciantes siguen pensando que 
«el buen paño...», para su desgra-
cia a más 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 público a nuestras oficinas —ra-
zonan las Empresas—, ¿a qué anun-
•ciar? Los agentes han de contimíar 
a la búsqueda de operaciones, luego 
la publicidad resulta inútil. 

En primer lugar, para rebatir esta 
teoría, señalemos el auge del Segu-
ro-Vida en Estados Unidos, donde 
desde hace décadas se invierten mu-
chos millones de dólares todos los 
años en publicidad de Seguros. To-
dos los años. Incluso durante la cri-
sis económica de 1929-1935, cuando 
las quiebras de Bancos, el paro obre-
ro y la situación general del país pre-
sentaban las condiciones más adver-
sas para este negocio. Bastará hojear 
algunas revistas norteamericanas pa-
ra comprobar esta afirmación. Y 
•examinar algunas estadísticas para 
•comprender los resultados de estas 
•campañas: más de setenta millones 

de pólizas «Vida» de tipo ordinario, 
y ciento y pico de millones de las 
denominadas populares, en vigor. 

En segundo término, señalemos 
para los escépticos que sólo en el Es-
tado de Massachussets, cuya pobla-
ción es de unos cuatro millones de 
habitantes, había ya en 1939 cien-
to setenta mil pólizas «Vida» con-
tratadas directamente por el público, 
sin mediación de agentes. 

Estos resultados no se conseguirán 
jamás con anuncios de tipo recorda-
torio, ni con algún que otro folle-
to. La población asegurable de Es-
paña continuará pensando en «el Se-
guro para cuando me muera» y en 
«el capital a cobrar dentro de vein-
te años»; seguirá ignorando que la 
póliza tiene carácter ejecutivo; que 
los fondos de las Compañías se in-
vierten de acuerdo con la ley de Se-
guros; que no es una especulación, 
sino un cálculo matemático, y Qtras 
muchas cosas que ni por la exten-
sión ni el lugar podemos enumerar 
aquí. 

A ellos se llega con campañas ra-
cionales de tipo educativo, sosteni-
das año tras año. Campañas difíci-
les, a decir verdad, porque su direc-
ción exige no sólo los conocimientos 
del publicitario, sino domino del ne-
gocio de Seguros en todos sus aspec-
tos, desde la técnica actuarial, pasan-
do por la legislación sobre la mate-
ria, distintas modalidades y sus apli-
caciones, organización, etc., hasta lo 

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

La Dirección General de Seguros 
ha dado el ejemplo con la instaura-
ción del Día del Seguro e iniciando 
campañas murales y radiadas. Cuan-
do se extiendan en cantidad, tiem-
po y calidad, conseguiremos resul-
tados comparables a los del gran país 
americano: previsión individual, vo-
luntaria y firme, con el consiguiente 
desarrollo del sentido conservador 
del pueblo, hoy el más adverso a 
toda clase de extremismos políticos; 
mejora de la sanidad pública, gra-
cias a la divulgación de normas pre-
ventivas por parte de los asegura-
dores, y prosperidad del país por el 
hábito de ahorro que engendra la 
previsión. 

Sería injusto callar los esfuerzos 
de algunas Empresas, cual «Cervan-
tes» «Occidente» y otras, en este 
sentido, así como los notables resul-
tados por ellas 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-
seados, así como contribuye a cap-
tar productores capaces y honestos. 

Hoy sería más acertado decir: El 
buen paño, bien anunciado, se ven-
de mejor. 

Tres d i ferentes anuncios de distin-
t a s Compañ ías de Seguros-Vida nor-
teamer icanas , en los que se aprecia 
Ir. d ivers idad e ingenio de los te-

mas . 

^ f p S E 
Deda ra lio n of \fÉ 
Indcpcndcncc 4^.-

m. \ rtNN wuiu.vi usrinrmii 

Strange Music icy never 

\ o r t h » r * l r r r i 
Mntui i l -
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El 
p e r s o n a j e t 

Su importancia y condiciones 
que debe reunir 

G. del Tora-

El «Bibendum» de Michel in , un buen amigo, al que 
nos encon t ramos en todos los s i t ios donde puede 

ser útil al au tomovi l i s ta . 

Existe en publicidad un elemen-
to al que en España, generalmente, 
no se le da la importancia que le 
es debida, seguramente porque su 
aplicación requiere un método y 
una sistematización a la que, a de-
cir verdad, no estamos acostumbra-
dos ; nos gusta más la improvisa-
ción, la genialidad y. . . así va ello. 
Sin embargo, el buen resultado de 
su aplicación es indudable. Nos re-
ferimos al personaje-tipo o «masco-
ta» de una campaña. 

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 útiles, 
más familiar y cómodamente que 
e! propio fabricante. Ahí tenemos al 
famosísimo «BIBENDUM» de Mi-
chelín, que nos dice dónde está el 
puesto de gasolina más próximo; 
nos índica los kilómetros que nos 
faltan para llegar al lugar adonde 
nos dirigimos; nos recomienda pre-
caución al entrar en el garaje; nos 
presta tal cantidad de servicios que 
se nos hace simpático y lo conside-

ramos como un amigo, y por eso 
cuando también nos decía dónde 
podíamos (y digo «podíamos» por-
que eso era antes) adquirir los neu-
máticos Michelin, le hacíamos caso 
e insensiblemente comprábamos és-
tos y no otros. Todo esto nos lo po-
dría decir directamente el fabrican-
te, pero por mucha habilidad que 
desplegara en ello no tendría la 
misma eficacia; le faltaría ese «cli-
ma» de simpatía y amistad creado 
por el orondo personaje. 

Entre los personajes de campañas 
famosas que todos conocemos, al-
gunos han sido creados deliberada-
mente para este oficio de «intérpre-
tes» entre el anunciante y el pú-
blico. Tal el caso del ya citado «BI-
B E N D U M » , la s e ñ o r i t a «KO-
DAK», el doctorcito del «BALSA-
M O BEBE», el « J O H N N I E W A L -
KF.R» del famoso whisky del mismo 
nombre Otros, por el contrario, tie-
nen su origen en la figura de un 

o . c 
cartel, una etiqueta o un anuncio 
que por su gracia o su originalidad 
han sido rápidamente asociados por 
el público a la marca, personifican-

Los dos per r i los B lack ie 
y W l i i t e y del w h i s k y 

«Black & Wl i i t e» . 

Cúlfif 

"look. Wl»l«y, «rtiyon» woni» lo grt tnlo our oct." 
"Oh. wilt. OlotfcU -ituH't b N i 

flsing.cn íor y o o f i l " 

For Kcncratlom, ever iincc thii 
fanicus btcnil vh creattd, oiher 
Stoíche* h*ve come and geme — 
but RI.ACK J. WHITE ha» itayed 
on «he itarpcrformer. One word 
lumt u|> thc reaton — Cfcirtfc/er 
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do el producto a los ojos del consu-
midor. De estos personajes que pu-
diéramos llamar «involuntarios» po-
demos citar al Pierrot echando lla-
mas del algodón «THERMOGE-
NfE» —inolvidable creación de Ca-
piello— y la muchacha del «ANIS 
LA A S T U R I A N A » , sacada de su 
etiqueta y «lanzada» al mundo por 
«Nike». 

En las revistas anglosajonas se ven 
con frecuencia campañas muy inte-
resantes a base de humanizar a los 
animales que constituyen la marca 
o que su clase guarda relación con 
la índole del producto, como el cis-
ne del jabón «SWAN», la vaca 
«ELSIE» de los productos lácteos 
Borden, la pareja de perritos, uno 
blanco y otro negro, del whisky 

La anda luza y el mono 
del f a m o s o an í s . 

«BLACK & WHITE». El carino y 
la atención que en estos países se tie-
ne a Jos animales es aprovechado 
para aumentar la eficacia de la pu-
blicidad. 

No comprendemos cómo aquí a 
este aspecto de la publicidad ape-
nas si se le concede importancia in-
cluso por parte de casas que podrían 
reafirmar su antigüedad y prestigio 
poniendo en marcha sus personajes-
tipo de tan rancia prosapia como la 
andaluza del «ANIS D E L MO-

NO», una de las más notables y 
famosas de la publicidad española 
del siglo pasado, debida al pincel 
del gran Ramón Casas, o la conoci-
da rana del «AGUA D E SOLA-
RES», comentada por Enrique Az-
coaga en un número anterior de AR-
TE COMERCIAL. ¡Qué campañas tan 
interesantes y sobre todo tan «perso-
nales» y diferenciadas se podrían ha-

E1 doctor i lo de «Bá l samo 
B e b é » . 

ccr con estas figuras! Es un autén-
tico tesoro que 110 saben o no quie-
ren explotar. 

Y si siempre han sido eficaces en 
publicidad estos personajes, hoy lo 
son mucho más al ser posible ha-
cerles hablar «de verdad» por medio 
de la radio. Un buen ejemplo de 
esto es el del simpático «MAESE 
CORTEFIEL» de Almacenes Qui-
rós, que en brevísimo tiempo, con 
sus charlas, inconfundibles por su 
voz cascada y temblona de viejo 
artesano, ha conseguido completar 
y definit una personalidad ya esbo-
zada en la representación gráfica 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 sea iden-
tificado rápidamente con la marca 
que representa, debiendo ser reco-
nocido sin vacilación en cada anun-
cio que aparezca. Ha de «evocar» 
y recordar lo mejor pasible el ar-
tículo ofrecido. Ha de tener simpa-
tía, «ángel», gracia evitando el tipo 
demasiado ridículo o formado traba-

Jolinnie Wal t e r . 

josamente a base de letras, envases, 
piezas de maquinaria, etc. Esto le 
quita la flexibilidad necesaria para 
moverlo fácilmente y colocarlo en 
las más variadas actitudes y en los 
más dispares escenarios. Esta flexi-
bilidad es otra de las condiciones 
más interesantes, ya que su cum-
plimiento nos permitirá la necesa-
ria variedad, uno de los mayores 
encantos que pueden proporcionar 
estos personajes a la publicidad. 

«Macse Cor le f ie l» , s impá-
t ico, un tanto soca r rón , 
pero correcto y buena per-
sona , s imbol iza la con-
cienzuda labor manual de 
los a r t e sanos de an t año . 
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Encuestas de 

COMEFvCíAL 

Una discusión que siempre está en pie: ¿Se deben exponer muchos o po-
cos artículos en un escaparate? Para aportar nuevos elementos a este 
debatido tema nos hemos dirigido a tres destacados técnicos del escapa-
rale y a oíros tantos comerciantes que conceden la importancia debida a 
este medio de venta con la pregunta 

¿Diez o mil? 
He aquí las razonadas opiniones de los técnicos. Los comerciantes han 
preferido 110 opinar... T e n d r á n sus razones... o acaso 110 tengan ninguna 

J E N A R O A L O N S O 
Escaparatista de Vesti-
menta, S. A. Madrid 

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

A mi juicio, el dilema no está 
en la mayor o menor cantidad de 
artículos a exponer en un escapa-
rate, sino en el mejor o peor gus-
to en la presentación del mismo, 
pites con pocos o muchos artícu-
los puede montarse un escaparate 
atrayente y de lucida presentación. 

Los artículos 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 se trata de 
presentar al público un artículo 
de calidad económica pero de buen 
resultado, 'cuyo precio, por lo re-
ducido, sea de interés para el com-
prador, jes de suponer que el ar-
tículo en sí no reúna condiciones 
para, con pocas piezas, componer 
un escaparate artístico sin otros ele-
mentos que el artículo mismo. 
Como de lo que se ¡trata es de 
atraer la atención del público ha-
cia las cualidades de aquél, habrá 

que estudiar un motivo publicita-
rio que haga resaltar estas cuali-
dades, al mismo tiempo que la ha-
bilidad y gusto en la presentación 
de los artículos y en la armoniza-
ción de |su colorido, hagan co-
brar a aquéllos más valor del que 
en realidad tengan. o 

Hay más circunstancias que te-
ner en cuenta, como son el lugar 
donde ¡está enclavado el comercio, 
la característica del público que 
transita por dicho lugar, etc., et-
cétera. De todas maneras, nuestro 
gusto personal, nuestro particular 
criterio, se inclina, aun teniendo en 
cuenta las circunstancias expuestas, 
hacia el escaparate poco recargado 
de artículos. Bien seleccionados és-
tos, buscando la armonía de sus 
colores y complementado todo con 
una colocación esmerada, añadien-
do motivos, cartel, etc., etc., con 
sentido certero y atractivo. Todo 
lo cual hará del escaparate un 
conjunto agradable a la vista del 
público; pues si jal mismo tiempo 
que por las cualidades interesan-
tes que para el público puedan 
tener los artículos que se ofrecen, 
se consigue que aquél contemple 
con agrado el escaparate por el 
gusto en su colocación, no cabe 
duda que el. 'csultado será benefi-
cioso para la casa. 

Desde luego me interesa resal-
tar que al hablar de escaparates 
me refiero a una concepción del 
mismo en la que éste sea un tra-
bajo al que haya precedido un es-
tudio más o menos extenso, se-
gún la importancia y dificultades 
del artículo a exponer que repre-
sente un conjunto de elementos 
basados en una idea en la que pre-

sida una relación y una armonía 
encaminadas a hacer del escapa-
rate un instrumento de la máxi-
ma eficacia, para conseguir des-
pertar en el público el deseo de 
realizar una compra. Con otras 
palabras, buscar el máximo rendi-
miento ,a ese espacio —ventana 
abierta al público— que se llama 
escaparate, y para ello mejor con 
diez que .con mil. 

A Ü O L F O liOIYIEZ HE LA M A T A 
.tefe de escaparates de Alina-
cenesitodrlgucz., S. A. Madrid 

Diez. Desde luego, diez. Y si 
la pregunta fuese: «¿Diez o tres?» 
mi contestación sería, tres. El es-
caparate debe tratarse como lo que 
es: Un ¡cartel en relieve. Por eso 
la realización de un buen escapa-
rate ha de estar basada en un mo-
tivo base, para la atracción del 
público, y una pequeña, pero bue-
na colocación del género. No con-
viene cansar .il público con mu-
chos artículos expuestos y siem-
pre seré partidario de lo Ipoco, y 
sobre todo de no mezclar dife-
rentes mercancías en un solo es-
caparate. ¡Ah í Y no se le olvide: 
i Diez! Y si puede ser, tres, me-
jor todavía. 
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• - f - C O R T E I N O j j l 

S . V E N E H O S A I N Z 
.Tere de publicidad y organización de 
" E l Corle Inglés, S. L . " Madrid 

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

Pero analizando un poco el in-
terés de quien la formula, llegamos 
a la conclusión de que hay ique 
definir nuestra apreciación perso-
nal. Como tal la exponemos, y no 
pretendemos con ello sentar cáte-
dra, ni muchísimo menos, sobre 
un (tema en el que interviene, ade-
más del gusto personal, las carac-
terísticas especiales de cada nego-
cio. No es posible conceptuar con 
c¡ mismo criterio un establecimien-
to situado en el centro (de una 
ciudad con otro que lo está en 
las afueras, ni puede generalizarse 
con los mismos métodos y siste-
mas al tratar de .perfumes, tejidos 
u otros artículos de fantasía, que 
al referirnos a mercancías corres-
pondientes a ferreterías, ultramari-
nos o artículos de limpieza. Todos 
son comercios. Todos necesitan pro-
pagar sus artículos y mostrarle al 
público la amplia variedad y di-
versidad de precios y calidades de 
que disponen. Por eso aprovechan, 
para ello, la magnífica plataforma 
publicitaria que le brindan sus es-
caparates. Sin embargo, cada uno 
debe enfocar en distinta forma la 
manera de despertar la atención de 
«su» público. En )éste será la no-
vedad de última hora la que acu-
cie la curiosidad del transeúnte; 
en aquél la atracción de un color 
o la elegancia de una línea, será 
motivo suficiente para detener a 
los anónimos paseantes; en el otro, 
el factor precio contribuirá podero-
samente ,a interesar la economía 
del futuro .comprador. No es ló-
gico pensar que estas modalida-

des puedan reflejarse dentro de 
un mismo cauce y estilo. A este 
propósito nos es grato señalar la 
opinión de algunos publicistas emi-
nentes, sobradamente conocidos. 
Dice j. Arren: ((Ya será conve-
niente llenar un escaparate ente-
ro del mismo objeto, repetido un 
número considerable de veces; ya 
se .deberán arreglar series y com-
binaciones de dos o tres objetos.» 
Y P. Prat Gaballí nos indica: 
«Exhibir pocos productos en cada 
exposición. Los bazares populares 
llenan los escaparates. A medida 
que el Icaráctcr de los estableci-
mientos es más distinguido, es nor-c 
ma reducir el número de artículos 
expuestos.» 

No obstante, y pensando en los 
dos extremos en que nos sitúa la 
pregunta, sí podemos generalizar: 
Es preferible siempre poca mercan-
cía. Y esta poca debe de cam-
biarse a menudo, ambientando en 
todo momento el uso o aplica-
ción ¡a que se destina. El tiempo 
que debe tenerse cada mercadería 
en el escaparate está en relación 
directa a la importancia ¡y núme-
ro de habitantes de la localidad. 
Es necesario renovar de continuo 
los escaparates porque la mono-
tonía debilita -el interés. La mer-
cancía que se presente debe guar-
dar relación entre sí. Por ejem-
plo : Un escaparate de ropa inte-
rior de señora, puede presentar, 
asimismo, y como complemento, 
medias, sostenes, fajas, perfumes, 
zapatillas femeninas y, en general, 
cuanto utilice la mujer en el refi-
namiento de su intimidad. Pero 
sería desacertado colocar en el mis-
mo escaparate otro artículo de em-
pleo exterior, aunque fuese igual-
mente femenino. Y no digamos si 
en la amalgama de artículos, que 
tan acostumbrados estamos a ven-
en muchos escaparates, se reúnen 
indistintamente mercancías perte-
necientes a ambos sexos, sin tener 
en cuenta el empleo íntimo o sun-
tuario de su aplicación. A este res-
pecto nos dice Octave-Jacques Gé-
rin en La técnica de la publicidad: 
«El escaparate debe contener un 
mínimum de cosas, las oíales, en 
lo posible, deben ser de una mis-
ma o parecida naturaleza.» 

Es preferible, pues, poca mercan-

cía y máxime tratándose de ar-
tículos finos o de valor elevado. 
Todo artículo debe presentarse, co-
mo dejamos dicho, ambientado con 
motivos decorativos relacionados a 
su aplicación, y que sean suficien-
tes, por sí, para atraer la cansada 
atención del transeúnte. Pero <?l 
tratar de esto sería motivo de un 
largo y razonado artículo inde-
pendiente de este cuestionario. 

Mucha mercancía puede apli-
carse en los casos de ventas espe-
ciales, en las cuales el factor pre-
cio es el más importante, o bien 
cuando se trate de un solo artícu-
lo ,quc va presentado a un solo 
precio, o cuando se. necesita de-
mostrar, por razones especialísimas 
y a veces muy comerciales, que 
la cantidad puede influir en la va-
riedad ile estilos, tamaños, colores 
o calidades. Estos /casos, no repi-
tiéndolos de continuo, pueden jus-
tificar la necesidad de emplear los 
MIL artículos con que se encabe-
za la pregunta tic este cuestiona-
rio. 

Sírvenos de satisfacción el que 
una revista, tan documentada y 
certera en sus apreciaciones publi-
citarias, como A R T E COMERCIAL, 

se preocupe de los escaparates, mo-
dalidad comercial - publicitaria que 
tan magnífico futuro tiene en nues-
tra patria. 

Poco a poco obtendremos el que 
los comerciantes se den perfecta 
cuenta de |la influencia decisiva 
que, en sus ventas inmediatas, tie-
ne el cuidar técnicamente del arre-
glo de sus escaparates. No olvide-
mos que, como dice muy acerta-
damente Francis Elvinger, refirién-
dose a los escaparates, «estos apa-
ratos de propaganda' engendran or-
dinariamente resultados inmediatos, 
porque la decisión de comprar que 
inspiran en el presunto cliente pue-
de 'ser puesta en ejecución en el 
mismo lugar que se produce». 

ARTE 
C O M E R C I A L 

Rogamos a n u e s t r o s amigos 
y suscriptores nos faci l i ten 
direcciones de Empresas y 
Técnicos a quienes puede in-
teresar nuestra Revista para 
remitirles gratui tamente un 
e jemplar de muestra. 
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Escarmiente en cabeza ajena 

Anuncio publicado en «Ya», 
de Madrid. ¿FUME? Empresa 

de contratación de fincas 
La marca es uno de ios elementos 

de la publicidad más difíciles de 
crear. En el extranjero hay dibujan-
tes especializados en tan difícil 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 mi-
sión de la marca. La marca debe de 
ser la bandera del negocio, y una o / 

Empresa <¡>- contratación oücial ile lincas 
("rústicas, urbanas. solares) 

Estudios, provecí'.-?;.' obra* matinales de 
eonstrii'.'dfti 

JSf 'KN S r C K S O p :« . -TKl.K|- ' t>N() 

bandera es... eso, una bandera, una 
síntesis expresiva y simbólica, visible, 
llamativa y clara, inconfundible. 

Decimos esto a cuenta de la mar-
ca del anuncio que aquí reproduci-
mos. Parece que dice F U Ñ E , aun-
que no estamos muy seguros. Nos 
parece un error anunciar un negocio 
no muy conocido con una marca 
confusa como elemento de llamada 
y con un dibujo que por sus carac-
terísticas gráficas no es el más apro-
piado para un periódico diario. Un 
dibujo de línea con claros contrastes 
de negro y blanco hubiera sido más 
visible. 

Plana publicada en «Síntesis», 
Madrid. 

Tónico facial MYRAPOL 
Una plana bien concebida, bien 

compuesta y bien de argumenta-
ción... para cualquier producto que 
no sea el tónico facial M Y R A P O L . 
Este es un producto nuevo en el sen-
tido de que se emplea de manera 

distinta a los demás tónicos para 
después del afeitado. M Y R A P O L se 
emplea antes del afeitado, y en este 
hecho y en los beneficios que oca-
siona creemos que se debe apoyar 
toda la propaganda. Este es un mo-
tivo de venta magnífico, ya que se-
para a este producto de todos sus 

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

Cnel/tuerité (teTf/ettfrumT&i. 

. . . pareció definitivamente resuelto el problema del alum-
brado, cuando el 21 de diciembre de 1813, fué iluminado 
por el gas. 

Sin embargo, años más tarde, en 1879, al patentar Edi-
son la primera lámpara eléctrica, se demostró que la solu-
ción definitiva del problema, no era la que se habla dado 
en principio. 

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

Hoy, sin embargo, después de completos estudios, teó-
ricos y experimentales, avalados por la Técnica Farma-
céutica moderna, aplicada a la Perfumería, figura en Dri-
merísimo lugar el Tónico Facial MYRAPOL. Se emplea 
antes del afeitado y constituye la solución verdadera y 
efectiva del mismo. Tlllff^al 
Insensibiliza, limpia y tonifica la piel haciéndola inacce-

sible a los roces menores. 
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E S P ™ 
¡MilIMETAS 
iiiuV.» i«««" 

Hay que contar con los muchos lec-
tores que no llegarán a ese final y 
darles en expresivas y breves llama-
das, tanto gráficas como de texto, 
una idea ide la novedad y convenien-
cia del Myrapol. 

• 
Los marcos para carteleras 
colocados en los muros y oa-

redes de Madrid 
Creemos que ha sido el Ayunta-

miento quien ha colocado profusa-
mente en las paredes de Madrid 
unos magníficos ¿marcos de metal 
con un bien labrado escudo de la 
Villa en la cabecera, destinados, se-
gún parece, a encuadrar los bandos 
y avisos oficiales. Una buena idea y 
mejor realización de estética urbana. 
Pero... es que los bandos no hay 
quien los lea, dada la altura a que 
están colocados los tales marquitos, 
y hay carteles que exceden en tama-
ño 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 definición de la escupidera: 

«Recipiente alrededor del cual se 
echan las puntas de los cigarros...» 

Pequeño anuncio de la sec-
ción general de «A II C», 

Madrid 
Tenemos entendido que los prin-

cipales diarios del extranjero selec-
cionan con igual cuidado el texto 
de los anuncios que de las crónicas, 
noticias, artículos e informaciones. 
Es indudable que la calidad, buen 
gusto y seriedad comercial del anun-
cio han de dar tono a la publica-
ción que los inserta. Hemos encon-
trado el anuncio que reproducimos 
en un importante diario gráfico de 
Madrid. Es lun anuncio de la sec-

R E T R A T O S A L O L E O 
Para f ac i l i t a rme el v i a j e a Roma, y u t i l izando la 
r a r a f acu l t ad que poseemos do ca rac t e r i za r , 
o f rezco hace r el r e t r a to ai óleo, de 33 X 24 c e n -
t íme t ros . por qu in ien tas pesetas , a las S E Ñ O -
RAS q u e me envíen 6u fo tograf ía d e n t r o del 
17:05 de s e p t i e m b r e p r ó j i m o . No pedimos un 
cén t imo ade lan tado . T e r m i n a d a la p in tu ra , lo 
pa r t i c ipa remos , para que fie pueda e x á m i n a r . 
sin la m e n o r in te rvenc ión nues t ra . Si no a g r a -
da, coa da r media, vuel ta s e ha t e r m i n a d a 

ROMULO - B c j a r , 10. 

ción general que no merece la pena 
analizar técnicamente. Sólo nos ex-
traña su peregrina redacción : «Para 
facilitarme el viaje a Roma...» «Si 
no agrada, con idar media vuelta se 
ha terminado...», etc., etc. 

Admitamos la buena fe y propó-
sitos del anunciante. Si no fuera así, 
además de una muestra de ¡mal gus-
to, es posible que los lectores de 
los diarios que no seleccionan sus 
anuncios se vean sorprendidos con 
pequeños timos. 

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

nando. Sevilla 
Un anuncio confuso y desquicia-

Patricio 
Sáenz, 20 
(Macarena) 

^ ^ ^ " m o s w c o s S E V , l L A 

do que obliga a hacer un esfuerzo 
para su comprensión. A primera vis-
ta parece un comedor, ' pero visto 
atentamente resulta que lo que po-
dría ser el aparador es un bloque de 
ladrillos y la posible mesa es o debe 
ser alguna máquina para la indus-
tria; luego se ven unos ladrillos pe-
queños, una tubería, una silueta de 
paleta de albañil; todo desproporcio-
nado, ininteligible y amontonado, 
con la rotulación sin orden ni con-
cierto. 

p r uebe y compare 

R E L O J E S j ü i z o j í I O w r a n t i I 
ENVIQLCOIWOJOHIM 
PIDA CATALOGO GRATIS/ 

A PLAZOS NTfiadTP* 
BICICLETAS-LAMPARAS-REBECAS \ 
T R A J E S - V E S T I DO/"* 

CABALLERO S E Ñ O R A 
R MEDIDO Y CONFECCION 

CPfíN Ufín/EDfíD EN MODELOS* \ 
PBRIGQS PIEL'GRBflRDlNA5 
I COL CHONES-BA TEMAS COCINA AlUNIMA 

I R A D I O S ihpÉ>M«¡BLK| 
COCHECITOS PfíRfi NIÑO'" 

flLHflCEHESRUIZiHDHTERR-lfl1 

EMBROCACION 

HERCULES 
(LINIMENTO ESPAÑOL) 

REUMA LUMBAGO 
GOLPES,CONTUSIONES 

BT EN TODO D E P O R T E 

Una colección de anuncios 
distintos, ipie no lo parece 

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

(Pasa a la púg. 49) 
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El artista 

artística 
Una discusión amistosa entre De Holden Stonc y F. H . K. Henrion sobre la 

función del director artístico y la relación entre el arte y la industr ia . De Holden 
Síóne, d ibu jan te y director artístico de «Vogue», está actualmente al servicio de 
la Oficina de Guerra . F. H . K. Henrion es un d ibujante que t raba ja para el 
Ministerio de Información, la Oficina de Guerra y el Ministerio de Comunicacio-
nes. También está agregado al servicio de la Oficina Agilitar dé Información de 
los Es tados Unidos . 

HENRION.—Hace unos años, usted 
y yo trabajábamos en el mismo 
plan; ambos éramos dibujantes li-
bres. Pero, desde entonces, usted ha 
llegado a ser director artístico, mien-
tras yo he seguido en la misma 
profesión; de modo que, en la ac-
tualidad, por decirlo así, estamos en 
campos opuestos, aunque empezá-
ramos siendo iguales. Se está hablan-
do mucho acerca de la dirección ar-
tística, lo que significa y si es algo 
bueno. M e parece que el curso de 
la carrera de usted le coloca en una 
posición muy favorable para acla-
rar algo la cuestión. Así, pues, ¿có-
mo define usted la dirección artís-
tica ? 

STONE.—En términos genera les , 
puede decirse que la dirección artís-
tica salva el vacío entre el arte y 
el comercio. Durante años se* ha 
tratado de reunirlos; pero, por lo vis-
to, la cosa no ha dado mucho re-
sultado. En realidad, lo corriente 
ha sido aína antipatía velada. Los 
artistas aborrecen la idea del comer-
cio y adjudican a los comerciantes 
un sombrero de copa, un puro y un 
deseo instintivo de tomar el pelo al 
artista en cuanto pueden, mientras 
que —incluso para el comerciante 
más cultivado— el arte, por lo que 
a él le toca, el arte es algo que da 
frío en la nuca, y los artistas una 
gente extraña, algo, así como habi-
tantes de otro planeta. 

Los americanos, que se enfrentan 
con estos problemas con una visión 
un poco más amplia que la nuestra, 
crearon el director artístico, para ac-
tuar como mediador. Para ocupar 
su puesto debidamente, ha de po-

seer una combinación de experien-
cias, muy difíciles de encontrar re-
unidas. Sabe a dónde 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 así 
como un poliglota, especialmente si 
se tienen en cuenta sus diferentes 
«idiomas»: el que se relaciona con 
la producción y el que ha de usar 
con el público que, en fin de cuen-
tas, es el juez supremo. 

HENRION.—Bien; pero, lo más in-
teresante en nuestro caso son sus 
relaciones con el artista. ¿Cómo ve 
usted este aspecto de su labor? 

STONE.—-Ahí es donde adquiere 
un relieve más acusado el papel del 
director artístico. Pero, desde luego, 
110 lo consigue todo siendo muy ar-

EDUARDO 
ESPf lD^r-

OUOUE DE SEXTO. 4 3 i-: MADRID 

tista, muy culto y muy simpático,, 
y limitándose a esto. La dirección: 
artística es una cosa eminentemente 
práctica. 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 se 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 
ellos tiene posibilidades, condiciones, 
no aprovechadas y , en realidad, la: 
gran labor del director artístico con-
siste en averiguar todo lo posible 
acerca de la idiosincrasia del artista-
como hombre. La clave de todo ello, 
la verdadera «pega» está en que, 
en cada modalidad o estilo de tra-
bajo hay distintos tipos de entender-
lo, de interpretarlo y, por tanto, di-
ferentes posibilidades. 

Y a encontrado el artista, hágale 
toda clase de reflexiones, dele toda 
clase de avisos con respecto , al tra-
bajo, antes de decidir. Luego, enté-
rele con detalle de cuanto necesita 
saber antes de empezar y no —pue-
do añadir— después de terminar. 
Procure que tenga tiempo bastante 
y. de paso sea dicho, un buen di-
rector artístico no debe tener mu-
chos trabajos que le preocupen a la 
vez. Hay que crear la atmósfera ne-
cesaria para el trabajo, que es, a la 
vez, una cuestión de psicología in-
dividual —incluso de psicoanálisis— 
y de recursos técnicos. Tienda a 
que el artista cuente con usted para 
todos sus problemas —déjele que le 
maree a usted día y noche, incluso 
los «fines de semana»—. Una vez 
terminado el trabajo, haga que lo 
firme y lo cobre inmediatamente 
—como es natural, el precio, eleva-
do, se trató con anticipación—, y, lo-
que es muy importante para mu-
chos : que se le entreguen ejempla-
res para su colección de muestras. 

HENRION.-—Amigo Stone, todo es-
to suena a «los artistas en el país-
de las maravillas», pero, aunque de-
seable, parece muy lejos de la rea-
lidad. 

STONE.—¿Realidad, eh? En otros 
términos, la dirección artística es aquí 
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algo completamente nuevo. Por todo 
ello es preciso que- el director sepa 
crear una situación en la que el 
artista pueda hacer un buen traba-
jo y apreciarlo, ¿no le parece? 

HENRION. — Este es precisamente 
el verdadero fin a que se aspira. M i 
propia definición del director artís-
tico ideal, que parece coincidir con 
la de usted en líneas generales, lo 
personifica en un individuo que, de 
una mirada, prevé un esquema, un 
plan de campaña, que tiene un ín-
timo y profundo conocimiento de 
los artistas de que dispone y de sus 
posibilidades y limitaciones, y que 
sabe encauzarlos para obtener de ellos 
las mejores ventajas acoplándolos al 
plan de campaña. He tenido la suer-
te de trabajar con algunos directores 
artísticos, verdaderamente inspirados. 
Juntos hemos logrado realizar traba-
jos que, separados, ninguno de nos-
otros podría haber llevado a cabo. 
Puedo decir que algo de lo que con-
sidero mi mejor trabajo ha sido fru-
to de tan feliz colaboración; pero, 
por otra parte, he pasado por ca-
sos mucho menos afortunados, en 
mi opinión debidos principalmente 
a que el director artístico no enten-
día su misión como era debido. Mu-
chos «compradores de arte» se lla-
man a sí mismos directores artísti-
cos y , en lugar de guiar al artista 
y de cooperar con él, se colocan 
en un plan de máxima autoridad, 
amargando al artista y limitando, 
más que ampliando, el alcance del 
trabajo a realizar. Por ello, mientras 
me parece muy bien el tipo perfec-
to de director artístico que usted ha 
descrito, soy completamente contra-
rio a ello cuando este peligroso 
puesto está equivocadamente ocu-
pado por personas no capacitadas 
para ello. 

STONE.—Sí; ya sé que la direc-
ción artística está ocasionando mu-
chos perjuicios por culpa de las per-
sonas que la ejercen mal. La verda-
dera etiqueta «dirección artística» 
tiene sus inconvenientes. A los ar-
tistas novatos en la especialidad les 
da un falso concepto de la cuestión. 
Probablemente se imaginan una es-
pecie de empresario de mal genio, 
con un clavel en el ojal, dando ór-
denes a todo el mundo y no de-
jando a nadie tranquilo durante el 
trabajo. Idea completamente equi-

(^ r í in sueilíln t il 
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BELLAS ARTES • 

G R A V I N A , 3 
Teléf. 17992 
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vocada, de la que participan todos 
aquellos cuyo exclusivismo natural 
ha sido reforzado por una prepara-
ción típica de Escuela de Bellas 
Artes o tertulia de «artistas puros», 
y que, por tanto, consideran el 
arte y la dirección como dos cosas 
antitéticas. Pero en cuanto la expe-
riencia vence estas dificultades ini-
ciales, el artista se convence de que 
la dirección artística le es favorable 
por completo. 

HENRION.—Yo v o y , incluso, más 
lejos, y digo que lo que queremos 
dar a entender por dirección artís-
tica es indispensable para un es-
fuerzo combinado, ya sea una gran 
campañ? o la salida de una publi-
cación. Sin ella, habría únicamente 
muchos esfuerzos pequeños, indepen-
dientes y divergentes de varios ar-
tistas; con ella, puede planearse una 
campaña variada en sus aspectos y 
coherentes en sus resultados. Si ello 
es 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 público mu-
cho más numeroso; incluso llegaría 
a decir que el éxito de cualquier 

campaña del Gobierno puede depen-
der de su dirección artística o de la 
falta de ella. 

S'i'ONE.—Y cuando existe un di-
rector artístico oficial, culpémosle 
desde luego si las cosas van mal. En 
estos tiempos de transición, nueve 
veces de cada diez será una cosa in-
justa el proceder así, especialmente 
en la clase de trabajo a que acaba 
usted de referirse, pero es teórica-
mente razonable. Después de todo, 
es el ojo avizor de una organización, 
quien puede husmear el batacazo a 
tiempo y está precisamente en con-
diciones, tanto de evitarlo, como de 
lograr el éxito positivo. La prácti-
ca de postguerra reconocerá todo esto 
y colocará todos los hilos en sus 
manos. ¡ Entonces veremos! 

HENRION.—Por otra parte, desde 
luego, muchos artistas han de apren-
der a apreciar la función y venta-
jas de un director artístico y tener 
la voluntad de cooperar que, pol-
lo que observo, muchos dejan de 
mostrar en ¡a actualidad. Toda la 
razón de ser de un artista es evi-
dentemente su concepto íntimo de 
un problema dado, pero creo que 
puede someterse con ventaja a la 
disciplina inteligente, esto es, a limi-
taciones que le señale el director ar-
tístico, en bien del resultado final, 
no sólo de su propio trabajo, sino 
de la campaña en conjunto. 

M i experiencia me ha enseñado 
que las limitaciones en cuanto al 
asunto, tratamiento, técnica o em-
pleo de color pueden ser muy be-
neficiosos para el resultado final, sin 
obligar en lo más mínimo al artista. 
Así como creo que el artista nece-
sita una dirección artística más in-
teligente, me atrevo a decir que el 
buen director artístico tiene derecho 
a disponer de artistas más inteli-
gentes y dispuestos a cooperar. 

STONE.—Bien ; es interesante oír-
le hablar así. Al mismo tiempo, to-
da oposición preconcebida a la di-
rección artística que un artista pue-
da abrigar tendrá ocasión de des-
aparecer cuando realicemos juntos 
el verdadero trabajo; para hacerlo 
adecuadamente creo que el director 
artístico necesita haber sido artista 
por su parte, y, desde luego, seguir 
trabajando hasta cierto punto para-
no apartarse de los problemas dia-

(Pasa a la pág. 50) 
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B i b l i o g r a f í a 
En esta sección reseñaremos nuevas obras técnicas sobre organización 
comercial y arte publicitarios; los señores autores y editores a quienes 
interese esta crítica bibliográfica, deberán remitirnos dos ejemplares 

Organización y técnica de la venta, 
por Enrique Casas Santasusana, 
director de ventas. Editorial La-
bor, S. A . Barcelona. 539 pági-
nas. 

Esta obra, que acaba de publicar, 
pulcramente editada, como acostum-
bra la Editorial Labor, nuestro dis-
tinguido colaborador D. Enrique Ca-
sas, 110 podía ser más oportuna, ya 
que viene a llenar un vacío muy 

BIBLIOTECA DE COMERCIO LABOR 

£. CASAS SANTASUSANA 

ORGANIZACION 
Y TECNICA 

DE LA VENTA 

EDITORIAL LABOR 9. A. 

importante en la bibliografía espa-
ñola dedicada a la venta, en momen-
tos en que ya se vislumbra próxima 
la reanudación de una intensa lucha 
comercial, para la que hay que estar 
debidamente preparado, con antela-
ción, si no se quiere perecer. 

Hasta la fecha, salvo algunas tra-
ducciones, poco adecuadas a la psi-
cología española, no había en nues-
tra bibliografía más 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 el Sr. Ca-
sas quien, consciente de la necesi-
dad de abordar problema tan com-
plejo, y demostrando sus grandes 
dotes de publicista práctico, a la vez 
que una gran actividad en pro de 
la divulgación de procedimientos 
modernos en el campo comercia!, ha 
podido ofrecer al lector algo tan in-
teresante como es la obra que co-
mentamos. 

Destacamos entre sus muchos mé-
ritos, el estilo sencillo y claro, ase-
quible a todos los lectores, y el ca-
rácter fundamentalmente práctico, 
con numerosas ¡deas y ejemplos de 
aplicación inmediata a cada ¿aso par-
ticular, basado todo en una experien-
cia adquirida por el autor en su 
actuación cotidiana de observación 
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 
se omita ningiin detalle de impor-
tancia. A través de sus veinticinco 
capítulos, y como aspectos más im-
portantes, estudia el mercado, el 
producto, la competencia, el cliente, 
los sistemas de distribución, forma-
ción del vendedor, actuación ante el 
cliente, inspección de vendedores, pu-
blicidad y propaganda, ventas por 
correspondencia, etc., etc. 

La moral en el hombre de negocios, 
por Joaquín Azpiazu, S. I. Ma-
drid, 1 9 4 4 . Editorial Razón y 
Fe, S. A. 702 páginas en 4." ma-
yor. 

El Padre Azpiazu ha publicado 
diversos trabajos y libros sobre la 

JOAQUIN AZMAZU. S I. 

L A M O R A L 
D E L H O M B R E 
DE N E G O C I O S 

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

RAIMUNDO LULIO,N;5 
T E L E F O N O , 4 2 4 0 1 
H0RTALEZA,2HEL,10088 
M A D R I D 
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El autor ha refundido y ampliado 
todos sus anteriores trabajos, ha aña-
dido muchas cosas nuevas y nece-
sarias y ha dado al público y a los 
hombres de negocio su obra defini-
tiva 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 tenido tan gran acepta-
ción y han hecho tanto bien, júz-
guese lo que dará de sí este libro 

• definitivo, magnífico tratado, que no 
•es ya la obra de tema restringido, o 
escrita para atender a una necesidad 
urgente por el extravío más o me-
nos circunstancial de los criterios mo-
rales en materia de negocio, sino que 
será 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 materia que, a nuestro juicio, 
entraría perfectamente entre las dis-
ciplinas de las Facultades de Estu-
dios Económicos. Así como en las 
Facultades de Medicina se ha abier-
to paso la Deontología Médica, así 
en las de Economía y Comercio de-

bería implantarse este libro, que es 
una moral económica: «la moral del 
hombre de negocios», importantísi-
ma cualidad para su perfecta for-
mación. 

Gráficas, revista de las técnicas del 
libro, núm. 26, año III. 

Las Artes Gráficas están tan li-
gadas a la publicidad y a los im-
presos derivados de la organización 
comercial, que no podíamos sosla-
yar la reseña de esta interesante y 
ya veterana publicación. 

Gráficas, aun enmarcada en la téc-
nica pura de las Artes Gráficas, es 
una revista tan amplia de conteni-
do, ha sabido aunar tan eficazmente 
lo técnico con la divulgación, que 
la consideramos como de lectura im-
prescindible al artista y al jefe de 
empresa. La razón es obvia. El in-
cremento dado a todos los impresos 
y creaciones gráficas publicitarias, 
exigen a cuantos intervienen artís-
tica o técnicamente en la publici-
dad, un perfecto conocimiento de los 
procedimientos de impresión y de 
sus posibilidades. Sin un mediano 

concepto de la imprenta, la litogra-
fía y demás procedimientos de im-
presión, nunca se podrá proyectar 
un impreso publicitario. 

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

Vida Económica, revista quincenal, 
número 10. Agosto 1946. 

Esta bien orientada revista poi • 
tuguesa es una buena muestra del 
alto lugar que ocupan en el vecino 
país los estudios económicos y fi-
nancieros. En este número qué re-
señamos se ven artículos tan inte-
resantes como el titulado «El fu-
turo de los precios», un acertado aná-
lisis del concepto tan debatido de 
la frontera aérea, temas de navega-
ción comercial, estadística, mercados, 
etcétera. Sobre nuestra patria son 
varios los artículos a ella dedicados, 
que reflejan el interés que todo lo 
nuestro despierta en el país herma-
no : ¡(Los seguros en España», «La 
navegación internacional en España», 
«El acuerdo hispano-holandés». 

espuoi 

iTde O<yno liinplqSmo 
BjpmTivo. 
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A L G O M A S 
sobre el concurso de portadas de 

A R T E 
COMERCIAL 

(Viene de la ptig. 29) 

pudiera dejarme llevar por partidis-
mos insanos y de mal gusto o po-
co elegantes, cosa siempre fácil 
cuando se trata de enjuiciar cosas 
de Arte o no Atte que a uno mis-
mo atañe. 

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

En mi modestísima opinión, la 
portada premiada no era la mejor, 
sin ser mala, era sólo un engendro 
bonito como cas; todas las expues-
tas, hija como todas, del mal que 
antes apunté, aunque naturalmen-
te, menos vacía ¡y menos falta de 
sensibilidad que las otras y mucho 

menos papagayo; casi, casi podría 
volar un poco. 

Lamento que el Jurado no po-
sara sus ojos sapientísimos en otra 
portada, en la no sé por quién ca-
talogada con el título de «Iberia» 
(110 -es un fetiche ibérico, sino grie-
go de la época Arcaica), que, aban-
donada en un rincón de la sala de 
Bellas Artes, pugnaba por huir 
ahogada por el humo aerográfico 
de Jas otras portadas que la ro-
deaban. Y allí quedó 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 en un 
quiosco». 

Por eso mi respuesta a la segun-
da pregunta de la encuesta de AR-
TE COMERCIAL es un rotundo NO. 

"V aquí no cabe eso de que «cada 
uno cuenta de la feria según le o 
fué». 

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

que eligieron 'tal Jurado, para mí 
desconocido hasta el momento mis-
mo de la publicación del fallo. Ten-
go la satisfacción de haber salvado 
mi responsabilidad al abstenerme 
en la votación. 

Y pregunto yo ahora: «¿Qué in-
terés pueden tener unos señores a-
quienes otros dicen: Id, ved cuan-
to hay y emitid ¡un fallo que en 
vosotros depositamos nuestra con-
fianza, para que luego y a pesar 
del honor que supone toda elec-
ción por votación, se vuelvan con-
tra sus electores y fallen a favor 
precisamente de quien no les dió 
su confianza ni desconfió de ellos? 
O, ¿es 'que aquí sí cabe eso de 
que cada cual cuenta de la feria1 

según le fué? 
Lástima no hubiesen sido ciento-

veinticinco primeros premios. 
Y para (terminar, diré que el re-

parto de «adquisiciones» ha sido 
eso, un verdadero «reparto», para 
que la nube esa de que antes ha-
blé no se hiciera demasiado densa. 

hottata tiempo y di neto 

T A L L E R E S : 

Evaris to San M i g u e l , 8 

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

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

Encargando sus impresos, revistas y trabajos 

comerciales en la antigua y acreditadísima casa 

A R T E S GRAF ICAS 

Que cuenta con un modernísimo material y 

obreros especializados en sus secciones de im-

prenta y encuademación • Para todo cuanto 

necesite relacionado con papelería y objetos 

de escritorio, posee un extenso y variado sur-

tido, así como de librería nacional y extranjera. 
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Un español es hoy el máximo prestigio del 
mercado internacional de los perfumes 

(Viene de la púg. 18) 

-cioso que nunca llega a evaporarse». Y ahora, en la Ar-
gentina, contribuye al éxito de un jabón de afeitado, que 
acabamos de lanzar con una presentación que significa 
la mayor comodidad en el uso, esta otra: «Un lujo que 
dura un año». 

En fin, amigo, que dar con el slogan para un perfu-
me, es empeño no menos delicado y comprometido que 
•el del nombre. En organizaciones de la amplitud de la 
nuestra, surgen ideas aquí y allá que, puestas al tamiz 
•de mi apreciación, aprovecho y agradezco. Ahora mis-
mo, el director de D A N A en España, don Alberto Ga-
barro, concibió y logró un perfume, fruto de su exclu-
sivo esfuerzo personal y cuya aceptación en nuestra pa-
tria me anima a llevarlo a otras naciones. Se titula TO-
D A V I A ; pero nos faltaba su slogan. Pues aquí, en Ma-
drid, un empleado que ayer, pensándolo, perdería horas 
de sueño, acaba de entregarme un texto que se adapta 
perfectamente a mi deseo. Oigalo, que es curioso: «TO-
D A V I A , el perfume cuyo nombre define su persis-
.tencia». 

Hubiéramos escuchado dos horas más, todas cuantas 
tuviese 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 tsta 
información que halagase a don Javier Serra, como justa 
reciprocidad a su cortesía. Pero no tuvimos la suerte de 
•encontrar nada tan expresivo como las líneas de un pe-
riodista catalán, y preferimos copiarlas: 

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

¡No haga usted esto! 
(Viene de la pág. 43) 

parecen del mismo. Los cuatro están cortados por el 
mismo patrón. Un patrón completamente falso y equi-
vocado. En todos ellos dominan las masas paralelas 
de renglones negros y los blancos restantes están ma-
tados con líneas de texto que no perdonan un hueco. 
La vista 110 encuentra dónde descansar y huye ins-
tintivamente de tanta confusión, que le repele. Son 
—como dice un buen amigo nuestro— anuncios-cru-
cigramas, tanto porque su aspecto gráfico es parecido 
a los crucigramas, como porque hay que descifrarlos 
para enterarse. 

Pero no sólo es eso lo malo, con ser bastante. El 
parecido gráfico de un anuncio con otro es lo peor 
que le puede ocurrir a cualquier anunciante. Puesto 
a anunciar en un espacio determinado, conviene ver 
cómo anuncian los demás para hacer algo completa-

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

L A C I E N C I A 
de los negocios 

W . Pondray War ren 

Ofrecemos a n u e s t r o s lectores dos pequeños c a p í t u l o s ile la 

obra ile W . I'ondray W a r r e n " L a Ciencia de los Negocios" 

N o O L V I D E S L A S C O S A S P E Q U E Ñ A S 

La reunión de muchas cosas pequeñas suele valer 
más que una cosa grande. 

Cierto comerciante de pueblo conversaba con un via-
jante que le ofrecía artículos-de quincallería. 

—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 fruslerías de dos, tres, cinco reales... ¿dónde 
está la ganancia? 

—Le contestaré con algo más eficaz que un simple 
razonamiento— repuso el viajante—. Repase usted sus 
antiguas notas de venta y agrúpelas por el orclen de sus 
importes respectivos. Ponga usted luego en un montón 
las que no lleguen a un duro, y en otro las que pasen 
de diez. No sé cuál será el resultado, pero estoy seguro 
de que este experimento le será muy provechoso. 

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

—Usted no se acuerda de mí, ¿verdad? —le pre-
guntó. 

—No recuerdo el nombre de usted ni la población en 
que le vi —replicó el interpelado—; pero usted es la 
persona que me prometió clasificar sus papeletas de ven-
ta conforme a mis indicaciones. 

—Exactamente —dijo el comerciante—, y doy a us-
ted un millón de gracias por su saludable consejo. Ac-
tualmente soy dueño de diez tiendas, y compro gran-
des cantidades de artículos de precio inferior a un duro. 

C Ó M O S E P I E R D E E L T I E M P O 

Muchos gerentes y jefes de sección pierden un tiem-
po precioso porque los empleados someten a su resolu-
ción asuntos que podrían despachar por sí mismos. 

El director de una fábrica salía de su despacho, cuan-
do le dijeron que un hombre le estaba esperando. Di-
rigió una mirada al individuo mencionado, y prosiguió 
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 mí, aun cuando sus 
asuntos sean de la incumbencia del encargado del alma-
cén o del tenedor de libros. No estando yo, éstos le 
atienden perfectamente; pero si estoy presente, aguar-
dan a que yo dé instrucciones. Al pasar de largo, les he 
enseñado a todos que es preciso que obren por cuenta 
propia. 
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El artista 
y la dirección artística 

(Viene lie la pág. 45) 

nos. Pero, por otra parte, e! que sea 
artista es peor que inútil si no es 
suficientemente independiente para 
poder apreciar que un estilo es tan 
bueno como otro. De lo contrario, 
tenderá a moldear todos los artistas 
para un estilo: el suyo propio. 

HENRION.—Todas sus observacio-
nes acerca de los directores artísti-
cos tienen tanto más interés cuanto 
que se oyen raras veces. No puede 
dejar de subrayarse que esto es el 
verdadero tipo que, todavía, es más 
excepción 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. — C o m o dibujante, se 
dará usted mismo cuenta de que no 

es jamás ideal trabajar sobre la idea 
de otro y siempre es preferible des-
arrollar el trabajo según el sentir 
propio; pero, como antes indiqué, 
hay casos en que el artista ha de 
disciplinarse y trabajar de acuerdo 
con un esquema dado e incluso muy 
detallado. Si me encuentro ante tal 
problema, e incluso si el esquema 
es bastante completo, el hecho real 
con que me enfrento demuestra que 
este primer boceto no es todavía 
aceptable y espero encontrar una 
solución diferente del mismo v me j 
doy cuenta de que no debo desechar 
el trabajo con orgullo artístico falso 
y malos modos. Al decir esto, ten-
go presente casos concretos, pero 
creo que no puede darse una regla 
general definitiva. Después de todo, 
el director artístico habrá tenido 
para mí la atención de verlo todo 
desde mi punto de vista, y aunque 
procurará que todo vaya de acuerdo 
con el pensamiento general, deseará 
todavía mi interpretación personal. 

STONE.—Suena a dirección artística: 
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 interno, propio, con esque-
ma detallado y, finalmente, pedirle-
a usted que haga algo distinto; 
pero creo que sé lo que quiere us-
ted dar a entender. De todos mo-
dos, es demasiado para tratarlo en el 
último momento. En mi opinión, 
es |más fácil obtener de un artista 
lo que uno se propone, dejándole 
que sea él quien «enseñe» que no-
«enseñándole» a él. Al mismo tiem-
po, con el boceto detallado !sc pue-
den obtener los mejores resultados, 
y los americanos, generalmente, tie-
nen buenas razones para hacer lo 
que hacen porque, en fin de cuen-
tas, este sistema evita mayores mo-
lestias e inconvenientes a las dos 
partes. 

(Traducido de la revista ínglesa-
Arl & Industry, por J . RENART.) 

?.'•• Ví-W» 
í . 

( Thp) \ 
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L a publ ic idad en la 
R A D I O 

(Viene (le la pág. 15) 

íle la propaganda de la casa. Supri-
mió todos los anuncios en circula-
ción. Y un buen día inundó toda la 
ciudad con carteles y prospectos en 
que se decía únicamente: ((Chocola-
tes Pérez; el único chocolate del 
mundo que tiene color de ladrillo.» 

Así, pues, queda demostrada la 
eficacia informativa de la «guía co-
mercial». N o voy a extenderme aho-
ra en consideracionees sobre la cali-
dad, variedad y eficacia de los pro-
gramas publicitarios denominados 
«artísticos»: Las principales emisoras 
españolas tienen ya su criterio y 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 
máxima consistencia y un más alto 
grado de difusión es el programa pa-
trocinado. El que está dentro de 
nuestras normas de «publicidad in-
directa». Algo así como aquella 
«Hora Ford», en que la misma ca-
tegoría del programa, su importan-
cia o su depurado gusto artístico 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 sí podemos asegurar con 
certeza absoluta es que de todas las 
expresiones publicitarias, la que más 
ámbito y posibilidades tiene en el 
futuro es la publicidad de radio. 

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

La «National Biscuit Compa-
ny» hizo publicidad para su biz-
cocho U N E E D A durante tres años 
antes de que esta publicidad for-
zara las ventas hasta producir be-
neficios. Hoy, la marca U N E E D A 

vale seis millones de dólares, j Un 
millón por letra 1 Esto es una 
demostración más del efecto acu-
mulativo de la publicidad. 

# # * 

N o defraude en sus anuncios. 
Los titulares no deben piometer 
más de lo que el anuncio pue-
de dar. 

# * # 

A nadie le gusta confesar que 
ha sido sugestionado por un 
anuncio, pero cuando compra 
pide insensiblemente el producto 
cuyos anuncios le han llamado 
repetidamente la atención. Inclu-
so los que son sinceros consigo 
mismos no se dan cuenta de que 
Ir propaganda crea una familiari-
dad tan grande que olvidan la 
fuente de su información y atri-
buyen a los amigos o al detallis-
ta la compra hecha, que en rea-
lidad había sido preparada pol-
la publicidad. 

# # # 

Aunque ayuda mucho un gran 
presupuesto para la publicidad, 
no proporciona siempre la hege-
monía sobre el competidor. Ter-
minado un estudio de gastos de 
propaganda, durante un período 
de diez años, en la industria de 
fabricación de cigarrillos, la Cur-
tií Publishing Co. facilita los da-
tos siguientes: 

_ „ C i g a r r i l l o s 
D o l a r e s v e n d i d o s 

i n v e r t i d o s ( c „ m ¡ | i o n c s ) 
M a r c a s 

A N O 1 9 3 4 
l .wcky Str ikc 8 . 1 7 0 . 0 0 0 34.000 
C h - s t e r f i d d 9 .575 .000 33 .000 
Camel 1 0 . 5 7 2 . 0 0 0 32.000 

A Ñ O 1 9 4 5 
Luckl Str ike 5 .250 .000 68.500 
Chester f ie ld 7 . 528 .000 45.000 
Camel S . 2 5 2 . 0 0 0 53 .000 

Entre 1934 y 1945 sólo hubo 
dos años (1936 y 1939) en que 
el mayor presupuesto correspon-
diera a la venta más elevada. 

¿ Aqué puede ser debido esto? 
|Ah! Las cifras no nos dicen 
nada de esto. Si la calidad de 
las tres marcas es inmejorable, 
acaso pueda estar la clave en la 
orientación de la propaganda. 

# * * 

La Empresa anunciadora A L A S 

se preocupa de la capacitación de 
MIS empleados, y para ello ha or-
ganizado, completamente a sus 
expensas, unos cursos de inglés 
dirigidos por D. Francisco Gar-
cía Ruescas, gerente de la Em-
presa. Un buen ejemplo que de-
biera cundir, y que demuestra 
cómo algunas Agencias publici-
tarias españolas procuran incre-
mentar los recursos técnicos de 
sus colaboradores para perfeccio-
narlos en su profesión. La mis-
ma Agencia ha llegado a un o o 
acuerdo con filiales norteamerica-
nas para establecer durante al-
gunos meses un intercambio de 
especialistas. Dentro de poco ten-
dremos en Alas expertos norte-
americanos estudiando la pubii-
cidad española, mientras emplea-
dos españoles trabajan y estu-
dian en los Estados Unidos. 

* # # 

La publicidad —la buena pu-
blicidad— aumenta las ventas. 
A! aumentar las ventas se redu-
cen los gastos de fabricación. Es 
más barato fabricar diez mil pas-
tillas de jabón que fabricar diez, 
y por esto se puede mantener y 
aun rebajar el precio de venta 
sin disminuir los beneficios. Por 
esta razón es una verdad indis-
cutible que la buena publicidad 
no cuesta nada, pues se paga sus 
propios gastos y además produce 
benecios a todos: al público, al 
comerciante y al fabricante. 
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9íecesíéa usted ++++ 

m O(f culos 

F R A N C I S C O T O R N E L 
M E N D A R O 
Abogado . P r o f e s o r m e r c a n -
ti l . Representac ión ele bu-
f e t e s . — C a l l e de San Fer-
nando , 3 0 . Alicante. 

&i{j.cn.ctas da 

publicidad 
ALAS 

Pub l i c idad . — Alcalá, 3 2 . 
Te lé fonos 2 1 0 7 1 , 2 1 0 7 2 v 
2 1 0 7 3 . Madr id . 

ALCE 
Empresa de P u b l i c i d a d . — 
Vigo, La Coruña , Ferrol , 
Orense . — Casa Cen t r a l : 
Reconquis ta , 1. Te l . 2 8 9 1 . 
Vigo. 

« A T L A N T I S » 
Publ ic idad en P r e n s a , ra-
dio, c i n e . — Tr i ana , 134 . 
Las P a l m a s d e Gran Ca-
nar ia . 

A Z O R 
S. L. de P u b l i c i d a d . — R e i -
na , 2 5 . Te lé f . 2 1 2 9 5 . Ma-
dr id . 

D A R D O 
Sociedad Anónima de P u -
b l i c i d a d . — A v . José Anto-

• nio, 16. T e l é f s . 2 2 7 3 3 ¡y 
2 9 4 1 4 . M a d r i d . 

E L S O 
Agencia publ ic i tar ia edi to-
ra . Guia comunicac iones de 
Navar ra . — Avenida Gene-
ral Franco , 15. P a m p l o n a . 

« E R P » P U B L I C I D A D 
Agencia t écn ica . — Princi-
pe , 3 2 , 2 . ° Apar tado 182 . 
Vigo. 

H E L I O S 
Servic ios técnicos de pu-
b l i c i d a d . — D u q u e de Sexto , 
número 3 2 . Te l é f . 5 9 7 1 8 . 
Madr id . 

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

Empresa a n u n c i a d o r a . — 
Cruz , 7 . Te lé f s . 1 3 9 6 3 , 
1 4 2 5 0 , 2 1 7 9 1 . Madr id . 

- « H O R I Z O N T E » 
P u b l i c i d a d . — H e r o s , 17. 
Te lé fono 1 5 1 9 0 . Bi lbao. 

INCA 
Publ i c idad . — Te tuán , 12. 
T e l é f s . 2 1 2 2 2 , 2 7 8 7 2 y 
2 6 5 5 2 . Sevi l la . 

L O S T I R O L E S E S , S. A. 
P u b l i c i d a d . — Pe l ig ros , 2 . 
T e l é f s . 1 8 3 9 4 , 2 6 3 3 3 . Ma-
d r id . 

O. E. S. T. E., S. A. 
Avenida Genera l í s imo Fran-
co, 3 8 9 , 2 . ° Barce lona . 

PALACIO D E L ANUN= 
CIO 

Toda clase de publ ic idad . 
Vitr inas y e x p o s i c i ó n de 
anunc ios . — Car re tas , 10. 
Te lé fono 1 3 1 9 3 . 

PRO=FILMS 
Edita pel ículas y d iaposi t i -
vas publ ic i ta r ias exhibién-
do las por toda E s p a ñ a . — 
Provenza , 2 2 5 . Te lé fono 
7 6 6 5 0 . Barce lona . 

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

Arenal , 1. Te léf . 2 4 6 0 0 . 
Madr id . 

P U B L I C I T A S , S. A. 
Avenida José Antonio , 3 1 . 
T e l é f s . 2 2 0 0 5 - 2 3 3 9 8 . Ma-
d r id . 

«SER» 
Servic ios t écn icos . Exclu-
s iv i s tas c ines más impor-
t an t e s de E x t r e m a d u r a . Pe -
r iód icos . R a d i o s . Te lé fo-
no 123 . Mér ida . 

9L nuncios 

luminosos 
D O R O T E O B A R R I O S 

«Neón» (luz b l a n c a ) . — R e -
caredo , 2 . Te lé f . 5 5 7 5 7 . 
Madr id . 

L U M I N E O N , S. L. 
Ins ta lac iones luz b l a n c a . 
T u b o s f luorescentes . — Za-
ba le ta , 19. 5 5 7 5 9 . Madr id . 

«SER» 
Faro las , m u e s t r a s , recla-
mos . Buenos prec ios para 
g randes se r i e s . Sol ic i tamos 
agente en M a d r i d . — A p a r -
tado 2 7 . Mér ida . 

« T U B O L U Z » 
T u b o s luminosos de gases . 
Sombrere r í a , 14. Te lé fo -
no 7 0 6 6 3 . Madr id . 

f l e t a s Qziíficcis 

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

H u e c o g r a b a d o . F o t o t i p i a . 
I m p r e n t a . — A l c a l á , 2 2 . Te-
léfono 1 1 5 6 6 . Madr id . • 

E S T A D E S 
Evaris to San Miguel , 8 . 
Te l é fonos 3 4 0 7 9 , 2 2 3 1 8 y 
3 5 5 3 9 . Madr id . 

GRAFICA U N I O N 
Impresos de c a l i d a d . — 
Alonso C a n o , 5 9 . Te lé fo -
no 3 0 6 1 2 . M a d r i d . 

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

¡Siempre l i s t a , s iempre 
p r o n t a ! — M u ñ o z T o r r e r o , 6 

( junto a la Telefónica) . 
Te lé fono 1 5 5 9 0 . Madr id . 

H E L I O S 
Li tograf ía . Impren ta . Foto-
grabado . -—Duque de Sex-
to , 3 2 . T e l . 5 9 7 1 8 . Ma-
d r id . 

H E N C H E 
Suminis t ros a ta l leres grá-
f i c o s . — H i l e r a s , 8 . Telé-
fono 1 8 7 0 9 . Madr id . 

L I T O G R A F I A GRACIA 
Proced imien tos O f f s e t . — 
García G a l d e a n o , 2 3 . Te lé-
fono 5 6 6 8 . — Z a r a g o z a . 

M O N A S T E R I O 
Fotograbado . — P a l m a , 47 . 
Te lé fono 1 4 0 4 1 . Madr id . 

R I C H A R D GANS 
Fundición t i p o g r á f i c a . — 
Pr incesa , 61 . T e l . 3 0 5 0 5 . 
Madr id . 

R I E U S S E T , S. . 
Compañ ía general de indus-
t r i as g rá f i ca s . Fotol i togra-
f ía . Of f s e t . H u e c o g r a b a d o . 
Delegación en M a d r i d : Ve-
Iázquez, 134 . Te l . 6 0 . 5 9 9 . 

T R U S T G R A F I C O 
Fo tog rabado . — Raimundo 
Luiio, 5 . Tel . 4 2 4 0 1 . Ma-
dr id . 

ZUMAYA 
Fo tog rabado . — Valleher-
moso , 9 . T e l . 3 7 8 2 3 . Ma-
d r id . 

sii^cvs 

can dciL e s 
« O R I G I N A L DEX» 

Avenida José Antonio, 6 4 . 
Madr id . 

R U D Y M E Y E R 
Montera , 2 8 , pr inc ipal . Te-
l é f o n o s 2 1 0 0 4 - 5 - 6 . Ma-
dr id . 

Co n-tuffilidíid 

M E R C A T O R , S, A. 
Contabi l idad moderna me-
canizada con máquina de 
escr ibir cor r ien te . — Car-
men , 9 . Madr id . 

OTF.SSO 
Gestor ía A d m i n i s t r a t i v a , 
Con tab i l i dades , Ba lances . 
Mesonero Romanos , 7 . Te-
léfono 2 4 9 0 4 . M a d r i d . 

ARISTIZABAL 
G r a b a d o s . I lustración de li-
b ros . '—Marqués de Monas -

ter io, 4 . Te l . 2 0 4 0 6 . Ma-
d r id . 

BAYO 
Car te les . D i b u j o s . Decora-
c i ó n . — Mani fes tac ión , 4 4 . 
Te l . 6 1 5 2 . Zaragoza . 

«BONI» 
Pub l i c idad . Especia l idad en 
d i b u j o s m u j e r y pe r fume-
ría . Menorca , 8 . Te l é fo -
no 5 5 0 9 5 . Madr id . 

B O R T 
Pub l i c idad . Car te les . Folle-
t o s . — M o n t e r a , 13. Te lé fo-
no 2 7 3 9 2 . Madr id . 

C O R O N A D O 
Car te les . I lus t rac iones . De-
co rac ión .—Lis t a , 8 6 , át i-
co. Madr id . 

C H A V E S O R T E G A 
Pub l i c idad , car te les , folle-
tos , t a r j e t o n e s . — R e i n a Vic-
tor ia , 3 3 . Madr id . 

E M I L I O D E L O L M O 
Dibu jan te l i t óg ra fo .—San t í -
sima T r in idad , 16. Te lé fo -
no 3 6 4 1 3 . Madr id . 

ESPADA 
Pub l i c idad . — D u q u e de 
Sex to , 4 3 . Madr id . 

E S T U D I O S I R I S 
Decorac iones a r t í s t icas . Ar-
te c inematográf ico . Esceno-
grafía plana y c o r p ó r e a . — 
Víctor P r a d e r a , 13. Ma-
d r i d . 

F E L I X A L O N S O 
Car te les . D e c o r a c i ó n . — 
Marqués de Monas te r io , 5 . 
Te lé fono 3 7 7 1 7 . M a d r i d . 

GOMEZ 
Creac iones comercia les . — 
Alonso C a n o , 6 0 . Madr id . 

GONZALO A L O N S O 
Pub l i c idad . I l u s t r a c i o n e s . — 
E s p e j o , 15. M a d r i d . 

H E R N A N Z 
Especia l is ta an ima les . De-
coración in te r io res .—Colo-
nia P r o s p e r i d a d . Hote l nú-
mero 168 . Te l . 6 3 5 4 5 . 
Madr id . 

I Ñ I G O 
P r o p a g a n d a s c inematográf i -
cas . F a c h a d a s . C a r t e l e s . — 
Ruiz de Alda, 12. Te lé fo-
no 7 2 4 8 3 . Madr id . 

J O S E GARAY 
Car te les . Escapa ra t e s . Fo-
tograf ía publ ic i tar ia . — Ge-
neral Alvarez de Cas t ro . 
Madr id . 

L O P E Z G A L L E G O 
Proyec tos de decoración y 
m u e b l e s . — P o n c c de León, 
número 11. Madr id . 

Ayuntamiento de Madrid



L O R E N Z O GOÑI 
I lus t rac iones . C a r t e l e s . — 
Garc ía de P a r e d e s , 7 8 . 
Te lé fono 4 1 9 4 6 . Madr id . 

M AI RATA 
Publ i c idad . D e c o r a c i ó n . 
I l u s t r ac iones .—Gonza lo de 
C ó r d o b a , 8 . Te l . 4 5 0 0 0 . 
Madr id . 

MANOLO P R I E T O 
I lus t rac iones . C a m p a ñ a s de 
pub l i c idad . Car te les . Mar-
cas . — Loreto y Chico te , 
número 13. Madr id . 

N A V A R R O PASTOR 
Diagramas comerc ia les . Pu-
b l ic idad . I lus t rac iones . Di-
bu jo humor ís t ico . -—Hermo-
sil la, 121 , 1.° Madr id . 

PALACIOS 
Pub l i c idad , car te les , ilus-
t r a c i o n e s . — Alonso Cano , 
número G5, 2 . ° , de recha . 
M a d r i d . 

RAMON 
Dibu jos , car te les , i lustra-
c iones , p r o y e c t o s . — A v e n i -
da Caro l inas , I I . Teléfo-
no 1 4 4 0 0 , 42 de Benima-
nit l Valencia (Distri to de 
Benimamel) . 

T E O D O R O D E L G A D O 
I lus t rac iones . C á l l e l e s . — 
Av. Calvo Sole lo , 2 5 . San 
Sebas t i án . 

TOMAS S A N C H E Z 
Publ ic idad y Arles Gráf i -
cas . — Alonso C a n o , 57 . 
Madr id . 

&xcL 

<2k 

cu peo pug añilas 

bisecciones pa-

ule 

«ONDAS» 
S e ñ a s cualquier gremio , 2 5 
pese t a s mil lar . Ca rmen , 7 . 
T e l . 29.(>27. Madr id . 

tincases 
C A R T O N A J E S M O N • 

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

H I J O S DE ARCE 
C a r t o n a j e para t o d a s las 
indus t r ias . — P o n z a n o , 5 4 . 
Te l . 4 0 0 1 4 . Madr id . 

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

Zaragoza . — Delegación en 
M a d r i d : Alcalá, 151 . Te-
léfono 5 6 7 1 9 . 

npieías 

H I J O DE L U I S G O M E Z 
Et ique tas con re l ieve, t im-
b r a d o s . — Ave Alaria, 4 6 . 
Tel . 7 4 4 7 S . Madr id . 

MIMAR 
Et ique tas , t r a b a j o s en relie-
ve, e t ique tas c o l g a n t e s . — 
Pr incesa , 6 0 . Tel . 3 0 3 1 5 . 
Madr id . 

xclasiüas 

«LA COR UÑA» 
Exclus ivas de publ ic idad . 
C i n e s : Savoy , Coruña , Go-
ya , Klosko Alfonso y Cua-
tro Caminos , Es tadio Mu-
nicipal de Ríazor, P laza de 
Toros , Concurso Híp ico , 
vallas anunc iadoras , etcéte-
r a . — R a m ó n de Llano Mar-
tin. P laza de Pon teved ra , 
número 17, 1 T e l s . 2 8 4 0 
y 3 3 1 9 . 

^J"tcfievos 

avchifailoces 

« O R I G I N A L DEX» 
Avenida José Antonio, 64 . 
Madr id . 

SISTEMAS «AF», S. A. 
Ficheros . Muebles metáli-
cos O r g a n i z a c i ó n . Paten-
tes p r o p i a s . — A v . José An-
tonio, 2 7 . Tel . 1 3 8 9 2 . 
Madr id . 

(gestiones 

G E S T O R I A SOL 
Obtenc ión , t ramitación do-
cumentos t o d a E s p a ñ a . 
Contab i l idad . Gestión ne-
goc ios . .—Carre tas , 15, en-
t resuelo . Madr id . 

LIBRA 
Defensa comercial . Cobro 
crédi tos . Asesoría jur íd ico-
mercaul i l . — Ja rd ines , 3 . 
Madr id . 

<DnilnslvÍas 

saníiuetas 
LA U N I O N URBANA 

Contado-p lazos , b a ñ o s , la-
vabos , b ide ts , d u c h a s , ter-
mos . — Rafael Ca lvo , 20 . 
Te l é f . 4 3 0 9 5 . Madr id . 

'Jnsícil i 

p ieza s .—San Vicente, 54 . 
Te l s . 2 3 3 3 1 - 7 7 5 0 9 . Madrid 

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

Luis Vélez de Guevar ra , 9. 
Te lé fono 2 8 5 0 2 . Madr id . 

91luíei'Íal 

lie dibujo 

M I G U E L ANGEL 
San Onofre , 4 (detrás de 
la Telefónica) . Te l . 2 6 9 5 4 . 
Madr id . 

O R I G I N A L DEX 
Máquinas de d i b u j a r . Pan-
tógra fos . P lan imet ros . Má-
quinas de reproduci r pla-
nos . Av. José Antonio, 64 . 
Madr id . 

S T U D I O 
Oleo, temple , a c u a r e l a . — 
Gravina , 3 . Te l . 1 7 9 9 2 . 
Madr id . 

VIUDA DE A. MACA-
R R O N 

Material de todas c lases 
para d ibu jan te s y p in tores . 
Jovel lanos , 2 . Madr id . 

les 9 1 1 aehL 

pana ofích 

aciones 

convencíales 
LAORGA, S. A. 

Instalación d e es tableci -
m i e n l o s . — P r i m , 7 . Teléfo-
no 2 4 4 5 1 . Madr id . 

O L I V A R E S J U N Y E N T 
Decoración de muebles de 
lu jo . -—Sagas ta , 4 . Teléfo-
no 2 8 0 0 4 . Madr id . 

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

J^impie^as 

L I M P I E Z A S REVILLA 
Contra tac ión general de lim-

cmas 

«OLYMPIA» 
Por 1 0 . 0 0 0 p tas instala-
mos oficinas modernas , in-
cluida máquina escribir pri-
mera marca .—Aven ida Cal-
vo Sote lo , 2 5 . 

« O R I G I N A L DEX» 
Avenida José Antonio, 64 . 
Madr id . 

&aienies 

y, 9 1 1 u ucas 

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

Agencia oficial de la pro-
piedad industr ia l . — Car-
men, 36 . Madr id . 

^J^tníoces 

T A L L E R E S O R O P E S A 
«Duco» . P in tamos automó-
viles, f r igoríf icos, material 
clínico. Ráp idamen te .—Di -
vino Pas to r , 22 . Teléfono 
2 7 5 8 0 . Madr id . 

^íJlneal 

i cuta latí 

«SER» 
E m p r e s a a n u n c i a d o r a . 
Construcción y monta je de 
val las , t ab le ros , murales , 
a lo largo de carre teras , 

ferrocarr i les e interiores de 
poblaciones de toda Es-
paña. Proyectos , p r e s u -
pues tos grat is . Prec isamos 
agentes . — Apartado 27 . 
Mér ida . 

'¿Jtecail ecaileco s 

CUALLADÚ 
Valladolid, Pa tenc ia , León, 
Oviedo , Coruña , Vigo, Gi-
jón , Bilbao, San Sebas-
t i á n . — M a y o r . 12. Teléfo-
no 2 I S S I . Madr id . 

^Jlesia acantas 

«BIAR RITZ» 
Servicio especial de bodas . 
Banque tes .—Al inansa , 66 . 
Te lé f s . 4 2 8 2 1 - 3 1 6 4 3 . A\n-
dríd. 

&as£veeía 

ile avíe 

A L F O N S O LAZARO 
Géneros . Dibujos y corle 
exclus ivo. — Sania Felicia-
na, 14. Madr id . 

cSo/í/ac/ anas 

«LA ESPAÑA» 
Calderer ía . Autógenas . Ter-
mos i fones . Galvanización. 
Raimundo Fernández Villa-
verde, 8 . Madr id . 

<%>ea¿€ y a ios 

sofjve ccísial 

«SER» 
G r a b a d o , p la teado , dura-
do . Bander ines , mues t ras , 
reclamos, cuadros resulta-
dos fú tbo l . Precios espe-
ciales para grandes ser ies . 
Sol ic i tamos agente en Ma-
d r i d . — Apartado 27 . Ate-
r ida . 

c&oLL os 

«EL SOL» 
Manufac tura de o b j c l o s . d e 
l u n a . — C a r t a g e n a , 2 4 . Te-
léfono 6 2 0 9 2 . Madrid . 

T O L D O S B. MARTI 
NEZ 

Toda clase de art ículos de 
lona. Tesoro , 30 . Teléfo-
no 1 2 0 8 5 . Madr id . 

asios 

A C U C H I L L A D O S 
«AISA» 
Encerado de p isos . Abo-
nos de conservación. Te-
léfono 2 6 . 8 6 0 . Madr id . 

Ayuntamiento de Madrid
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