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El diario PUEBLO convoca
UN CONCURBRSO DE ANUNCIOS

entre dibujantes y técnicos
de publicidad

14.500 pesetas en premios

La publicidad es una técnica elevada a la categoria de
arte en el idltimo medio siglo bajo los estimulos de la
competencia comercial. Los mejores dibujantes y pro-
yectistas estan hoy al servicio de la propaganda, y crean
para ella esos anuncios que laman poderosamente la
atencién del lector y tantas veces deciden el triunfo de
una marca o un producto. En la seleccién de los grandes
éxitos de la propaganda participan asi los dibujantes y
proycctlstas o creadores de lemas y «slogans», como las
propias empresas industriales, las agencias distribuidoras
de publicidad y, en definitiva, el piiblico. PUEBLO
quicre anadir a la lista de sus concursos, tan felizmente
acogidos en toda Espafia, un certamen y una Exposicién
adonde pretende que acudan las mds bellas expresiones
de la propaganda grifica y que han de regirse por las

siguientes bases:

1.* Al certamen de publicidad organizado por PUE-
BLO podrin concurrir dibujantes esparioles o extranjeros,
solos o mancomunados entre si o con proyectistas.

2* El tamano de los dibujos se ajustard al senalado
para cada seccion en la relacién de premios o a mudlti-
plos que permitan su reduccién proporcional para el fo-
tograbado.

3 Cada dibujo, realizado siempre en tinta china ne-
gra, llevard al dorso indicacién de la seccién a que se pre-
senta y habrd de entregarse en PUEBLO montado bajo
cristal, a la inglesa.

4> Cada trabajo serd firmado con lema o seudénimo
y acompanado de sobre cerrado, ¢n cuyo exterior se re-
petird el scudénimo o lema y en cuyo intcrior habri
una plica con nombre, apellido y domicilio del autor o
autores.

5.5 Con el trabajo y el sobre se entregara pliego abier-
to, firmado con el mismo lema o seudénimo y donde el
expositor expondri las razones interpretativas del anuncio.

6> Dentro de las normas generales de moralidad y
buen gusto, la interpretacién es libre, y, en cuanto a los
temas, han de buscarse entre todos los anuncios publi-
cados en el afio 1946, o a base de casas industriales y
comerciantes que, a juicio del concursante, debieran ha-
cer publicidad.

7% Los trabajos serin entregados en la Seccién de
Publicidad de PUEBLO, Narvicz, 70, cualquier dfa la-
borable, de nueve a dos, hasta el 1 de febrero préximo,
a las doce de la manana.

8= El 8 de febrero de 1947 se inaugurard la Expo-

sicién piiblica de los trabajos admitidos en céntrico local,
que oportunamente se¢ dird.

9.* Dari su fallo un Tribunal, constitu{do por los si-
guientes sefiores: Presidente, el gerente de PUEBLO;
secretario, el de la gerencia de PUEBLO; vocales: di-
rector de la Agencia Publicitas; {dem {d. Gisbert; {dem
idem Los Tiroleses; {dem {d. Hijos de Valeriano Pérez;
idem id. Alas; idem {d. Azor; un representante  del
Circulo de Bellas Artes; otro de las Escuelas de Artes
y Oficios de Madrid; otro de la Escuela de Comercio
de Madrid; otro de la Subsecretarfa de Educacién Po-
pular; un critico de arte; un redactor, y el jefe de pu-
blicidad de PUEBLO.

10. Constituido ¢l Tribunal, ¢l 31 de enero seleccio-
nard de los trabajos expuestos los siguientes para cada
una de las cinco secciones: 1) Doce cabeceras. 2) Seis
reclamos primcra plana 3) Sesenta generales paginas im-
pares. 4) Tres pdginas completas pares. 5) Seis reclamos
tltima pdgina.

11, PUEBLO acogerd inmediatamente en sus colum-
nas los trabajos seleccionados por el Tribunal. Los lecto-
res de PUEBLO se encargarin de sefialar los que, a su
juicio, son mejores, por el acostumbrado procedimiento
de votacién en boletines insertos en el propio diario.
La votacién serd individual, de tal forma, que cada lec-
tor no podrd votar mds de una vez por determinado
anuncio, aunque si a tantos anuncios como quicra para
las diferentes secciones establecidas en el presente cer-
tamen.

12. Los lectores remitirin sus votos a las entidades
comerciales o industriales a que se refieran los anuncios
y aquéllas, a su vez. los entregarin en PUEBLO antes
de las doce horas del 8 de marzo de 1947.

13. El recuento de votos se hard el dia 10 de marzo
ante un notario del ilustre’ Colegio de Madrid, y los
premios corresponderdn a los proyectos con mayor ni-
meto de sufragios dentro de cada seccién.

14. Sccciones y premios:

PRIMERA PAGINA

CABECERAS.—Tamafo 30 por 70 milimetros: Primer
premio, 500 pesctas; segundo, 300; tercero, 200.. Total,
1.000 pesetas.

RECLAMO PIE DE PAGINA.—Tamafo 100 milimetros, a

(Pasa a la pdg. 51)
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ARTE

COMERCIAL

Cada dia es mds dificil ¢l camino del comerciante y hombre de negocios.

En una cra dificultosa, donde los problemas cconomicos se han agudizulo existe la
necesidad de encontrar colaboradores especializados que secunden’ las iniciativas y propo-
sitos del jefe de empresa y, a ser posible, que aumenten con sus sugerencias y con la expe-
riencia del trabajo diario, las idcas del director.

En muchas ocasiones, cori mas lamentable frecuencia de la deseada, las funciones di-
rectivas ven absorbersc una buena parte de sus esfuerzos cn la educacién y preparacion
del personal para consegunr que, en parte, s¢ secunde una idea general y sea interpretada
rectamente por ¢l engranaje de empleados téenicos y administrativos.

En nuestra profesion —nos referimos a publiadad y orgamizacién comercial— no es
irecuente encontrar ¢l hombre joven, ya «hecho y formadon. Asi asistimos a rivalidades
perjudiciales para atraerse al proyecusta especializado, al buen agente publicitario, al hom-
bre con dotes de mando. Los pocos que hay capacitados son disputadisimos. Casi todos
estos solicitados técnicos son hombres ya maduros —no caducos— mientras una gran parte
de la juvenrud, dedicada a las profesiones que nos referimos, vegeta en puestos rutinarios,
sin que esta fuerza 1mpulsiva que dan las tlusiones v los pocos anos sca aprovechada.

¢Causas? Hay una que afecté a rodas las profesiones: nuestra guerra, que interrumpié
el aprendizaje de la juventud. Pero hay otra causa que es privativa y peculiar de nuestra pro-
fesién: la falta de escuelas o centros de ensefanza donde se cursen de un modo racional y
cientifico las técnicas de la publicidad y la orgamzacién de las ventas.

En este aspecto, oficialmente no se ha hecho nada: En toda la carrera de Comercio
no hay, que nosotros sepamos, una asignarura donde sc expliquen, siquiera, los rudimentos
de esta actividad, tan fundamental para quiencs, en el futuro, han de llevar las riendas
de un negocio comercial o industrial : el arte o ciencia de vender y la publicidad.

En Espana hay técnicos de. sélida formacidn tedrica y dilatada prdcrica, capaces de
cxplicar cursos de estas disciphinas. Ya hay precedentes. De 1915 a 1917 se hicieron en
Barcelona ensayos con éxito, y mds recientemente otros cursillos, organizados por ¢l «Publi-
Club» dec Barcelona; mas todo cuanto sc ha hecho se debe a la labor de difusién realizada
particularmente por técnicos tormados en la practica diaria y en el estudio de la literatura
publicitaria y mercantil cxtranjera. Es ldsima que estos cnsayos que, como decimos, tu-
vieron pleno éxito, no hayan cuajado en algo defimuvo.

Es imprescindible hacer algo en este sentido. Arre CoMERCIAL ofrece sus columnas
¥ su apoyo para todo cuanto contribuya a resolver este problema. Tenemos varias ideas y
proyectos para cllo, pero nosotros solos no podemos hacerlo. Necesitamos la colaboracién
7 los conscjos y sugerencias de todos: Agencias, Escuclas de Comercio, Centros mercan-
tiles e industriales, técnicos, etc.

Todo antes de que el director, el jefe, el cerebro privilegiado, consuma sus energfas en
aleccionar al personal aprovechablc o, por ¢l contrario, sc vea obllgaclo a abandonar la
«buena ‘madera» de (_mplcados Jovcncs y con ambiciones, a la escuela rutinaria del pupitre

o al escalafén de meritorios y aspu:mtes micntras cmpresas cxtranjems, afincadas muchos
afios ¢n Espafa, importan no sélo la mercancia, sino también sus viajantes 'y personal
especializado. Recordemos la postguerra del 18, con su auténtica invasién de vendedores
extranjeros, cn su mayor parte desconocedores del idioma, pero que trunfaron por tener
una sélida preparacién de auténticos artistas y cientificos de las ventas.
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Publicidad
de presencia

Antonio Riviere
Dr. en Ciencias Economicas

¢Por qué hacer publicidad abora, cnando
todo lo que tengo lo tengo ya vendido diez
veces?

¢Por qué hacer publicidad abora, cuando
no tengo nada o casi nada?

Dos preguntas que son DOS contestaciones
muy usuales en cuanto en una conversacté.n
sobre publicidad se sugiere la conveniencia
de estudiar un plan de publicidad para la
campafa préxima.

Se arguye ademas con razon de que cast
no se llega a servir bien a los clientes, v en-
tonces, ¢por qué buscar mds preocupacion?
Y termina el comentario: es initil que se ha-
ble de nuevas cosas...

Y siguen tantos razonamientos (?) que es-
tan en boga, tanto para los téenicos como
para los artistas que en este campo tan fecun-
do de la publlcijad desplegamos actividades.

Dicro bE oTRA MANERA.—Usted no quie-
re gastar nada en aquello que ahora no le ren-
dira.

Dicho de otra manera, considera la publi-
cidad como un distributdor automatico. Es
decir, echa usted una moneda en la ranura y
sale un cliente.

O bien, dicho de otra manera, considera
que la publicidad es un «reconstituyentey,
que para una buena Empresa en plena acti-
v1dacf Nno es necesario.

... Las ventas van bien, pues mejor. En-
tonces se para toda la publicidad.

... Las ventas flojean, pues RAPIDAMENTE
se pone en contacto con vendedores de espa-
cio, artistas y técnicos, y a hacer un pequeno
esfuerzo, o bien, vuelve a publicar los clisés
antertores —y los clientes son tan crédulos—
que las ventas reemprenden su camino de
alza hasta su normalidad.

— Esta manera de actuar sera todo lo sen-
alla y puer] que se quiera, pero es corriente.

— Aun asi, lo que probaria serfa solamen-
te la eficacia de la pubﬁcidad.

Pero lo que es todavia mds extrafio —aun-
que no se suele decir— es que se CREE en la
cficacia de la publicidad.

Por ello todavia mejor se comprenderd como
y porqué en estas circunstancias la publici-
dad debiera emplearse, aparte de fomentar el
trabajo en el campo de quienes la trabajan
con estimulo.

No TIENE NADA para vender o cast nada,
segun nos dice,

Tanto mejor... y tanto peor.

Tanto mejor, porque lo que usted vende lo
vende ciertamente muy bien y estd satisfecho.

Tanto peor. porque es una lastima que no
tenga mas articulos para vender.

Pero como parece ser que usted esta satis-
fecho de sus ventas actuales, aunque sean po-
cas, naturalmente no tiene ningln mntetés en
hacer publicidad, porque, segun su criterio,
debe hacerse publicidad séLo cuando hay
algo por vender.

Soﬁlmentc en esta palabra soLo existe la
diferencia con el criterio técnico publicitario.

3



Por ello, y para elimmarle este error de téc-
nica comercial, deseamos explicarle UNA ANEC-
DOTA, UNA HISTORIA VERIDICA, de un direc-
tor come1c1al cuya industria ya no existia,
pero conservaba a su secretario por su valer,
el cual, stempre que se celeblaba una ceremo-
nia, un festival o una reunion elegante, 1n-
formaba a su director, diciéndole:

Tiene que asistir a esta ceremonia con tra-
Je de etiqueta.

Y contestaba el director:

—DPero s1 no tengo nada que hacer, veré
a mis antiguos clientes que ya no me intere-
san nada. Prefiero mi bata y mus zapatillas.

Sin embargo, es necesario que les vea.

—Pero...

i Nobleza obliga!

Y dicen que un dia —después de haber
montado un nuevo negocio— dicho director
estaba en la gloria, porque de nuevo volvié
a encontrar a sus antiguos clientes y amigos
que no dejé de frecuentar.

Y que, de proceder de la otra forma, le hu-
bieran creido muerto... o cosa parecida.

Habia —y tenia toda la razon— hecho
«ACTO DE PRESENCIA» durante el periodo de
colapso de su negocio.

Mantuvo su sitio con dignidad y elegan-
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IQUE NOS ESPERA

Mainana?

Cuando 1a paz relae de muevo en ¢l mun-
do — habrd muchas novedades, induda-
blemente... Pero habrd también muchas
€0381 & que ya estamos babituados. Como
1s MAIZENA DURYEA, por cjemplo.

Hoy este alimento favorito no sa consigue
alno raras veces, porque. su produceién no
da abasto a la demanda Una gran parie de
I1a praduccidn es requenda por los Eat,
Unidos para alimentar a sus Allados com-
batientes y a los pueblos menesterasas ded
mundo.

Tan pronto camo sea posible, sin embarga.
1a'Maizena Duryea volverd a encantracse en
abundancia — para hacer mis suaves y de-
ficiosas sus natillas, sus -
sapas y sus-salsas.

Marzena 25

DURYEA

Preparaca on len Ertadon U'nios de

MAIZENA, cuya produccion durante
la guerra estaha destinada a los com-
batientes, no dejé de publicar anun-
cios en todo el mundo, prometiendo
que, pronto volveria a ecuncontrarse
MAIZENA en abundancia.

cia, diciendo ‘solamente:
to; no he muerto.»
Hizo «pUBLICIDAD DE PRESENCIAY.
En los negocios hay que conservar el lugar
.y
que se conquistd, aun St €s costoso, porque
mas sera buscar otro el dia que fuera necesa-

, .
«Estoy aqui, exis-

rio. Hay que perdurar, porque «nobleza
obliga».
Por ELLO, a quienes — nada — uenen

— por — vender —, y que solo venden poca
cosa y aun solo algunos clientes, creen que
¢l tnico fin de la publicidad es bdcea vender.
Y en esto no solo dan un paso atris, sino que
cometen un error. Un error de tactica.

Y este grave error les podra conducir al
riesgo de perder una batalla comercial el dia
que deberan librarla.

PORQUE los tiempos pueden mmbnr y lle-
gard un dia en el que ya no serd aquello de
vender poco y muy caro, sino de vender mu-
cho y a precios normales.

Y st este dia su Empresa estd muerta «vir-
tualmenten... para sus clientes, éstos se diri-

Aunque <tiene todo vendido», AR-

TIACH se viste con las mejores ga-

las tipogrdficas para comunicar a con-

sumicdores y comerciantes noticias de
su  produccion.



giran donde les plazca es decir, hacia los
COInPCtldOLCS y amigos que tuvieron el aciet-
to de manifestarse constantemente para reno-
var la existencia y el recuerdo.

Y st sigue tan «oculton hasta la nueva fe-
cha, entonces debera volver a empezar a decir
«a grito pehdo» para que le oigan desde to-
dos los rincones, que’sus aLtlculos se siguen
vendiendo, y de la misma calidad que antes,
que su produccion, etc., etc.

Y no le perdonara el publico este «eclip-
se», y creyéndolo una infidelidad, no creera
mucho mas en la resurreccicn de su negocio
«fénixy.

Quiza esta descripcion sea algo sombria,
porque hemos pintado las cosas en su cmdo
extremo, pero el mal en si existe, y no es para
menos.

St su Empresa ha sido Horeciente y en
la actualidad «dormita», no tiene por qué de-
jar que se ashxie y debe poder «despertarla»
en el momento deseado.

Debe 1r conservando todo su prestigio, toda
su dignidad, su «standing» adqumdo

«Nobleza obliga», y esms nobles palabras
nunca fueron tan vendad como en nuestra
¢poca. Debe mantener su rango, su sitio en

—_—
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El poco papel fotogrifico que se pue-

de fabricar, «se vende soélo»; sin

embargo, NEGTOR hace acto de

presencia en las revistas profesiona-

les con esta publicidad tipo recor-
datorio.

el mercado, aun a costa de sacrificios, modes-
tos en la mayor parte de las veces, y con dig-
nidad, elegancia y con la sonrisa en los labio
ante el cliente.

Pero diran: Y esta PUBLICIDAD DE PRE-
SENCIA, ¢como debe hacerse, como debe...
presentarse?

La contestacion es sencilla: lo mismo que

I director comercial de que hablamos ante-
riormente: de etiqueta.

Pero esta publicidad de presencia puede
adoptar, como es logico, diversas mocfahda—
des, porque esta «visita de cumplido» que el
director comercial hace a sus crentes puede
hacerla de vartas maneras, y al decir:

«Apreciado cliente, pocas son las cosas que
le pnedo vender abora, pero aun asi me agra-
da su compatniia y por eso vengo a verle, etce-
tera...»

Todo esto puede decirse de muchas for-
mas. ya sea por una sencilla tarjeta de visita
que entrega, por una carta que se envia, st
la ocasnon se presenta sin que sea forzada, con
ocasion de una festividad o qulz1 creando un
pretexto l6gico, sea cual sea éste.

En este scntldo, esta «publicidad de corte-

Ford —que alora no ticne coches

para ofrecer al piiblico— aprovecha

una fecha conmcmorativa de su or-

ganizaciébn para exponer sus planes
relativos al futuro.

Ot



La RCA Victor Argentina nos habla
de las perfecciones técnicas de los
receptores que ofrece... para cuando
la paz vuelva a reinar en el mundo.

stan puede presentarse en forma de un anun-
cio, aunque sea dimmnuto y figure en un rin-
cén sblo el nombre del articulo o de la Em-
presa; ’

puede anunciarse en periodos de restric-
ciones que la calidad sigue aun asi invariable;

o en periodos de no fabricacién la préxima
vuelta a la normalidad de los articulos;

o puede seguir sus anuncios presentandose
al ptblico en un plan educativo, exponiendo
los nuevos productos o materiales que se pre-
sentaran préoximamente, o de nuevos méto-
dos e invenciones para un futuro mas o me-
nos alejado.

Todo ello dicho ¢ impreso por medio de
diversos medios publicitarios, o anuncios de
formatos varios, desde los grandes anuncios
de prestigio, notoriedad y hasta de estilo re-

Faltan telas y sobran compradores.

A pesar de ello, los tejidos VIYELLA

dan fe de su existencia y prometen

superar sus anteriores calidades para
la postguerra.

A WARTIME CLUE
TO POST-WAR TRADE

For scveral years ‘ Viyella " has been in
short supply to the public, yet people are
stilt asking for it. The name is just as
alive today as it wos four years ago. We
have supported and maintained this deep-
roated goodwill by ndvertising, but not
by advcrtising alone.. The enduring [
washing and wearing qualities of * Viyella®
have proved a sure standby through the
years of shortage. ‘This Is our most
heartening assurance — and yours — that
when days of plenty eeturn, mote people
than ever will be asking for ¢ Viyella.'
Our rescarch departments are at work
now on improvements and innovations —
new designs to meet the new demand.
Mecanwhile, * Dayella," which hears the
same * Day and Night Wear * guarantec
of quality, is known as the best all-
purpose, hable Utility cloth

“Viyella

London Office, Exchange Hause, Old Change, E.C.4.

LAS BROADCASTINGS
MAS ESCUCHADAS

Usaa Equipes 8CA

9 seonte. beee

cordatorio, que con frecuencia se ven utiliza-
dos por grandes marcas, tal como se ve que
han hecho ¢n el extranjero y algunas espa-
fnolas.

En fin, esta publicidad puede hacerse tam-
bién «directamentey, sin tener que utilizar la
Prensa; puede también realizarse «individual-
mente» por medio de cartas con ocasién de
alguna circunstancia especial, una fiesta. un
aniversario, etc., etc., o mejor ain por medio
de tarjetas de felicitacion, desde la mds sen-
cilla a la més lujosa, o por medio de una carta
corriente o por una publicacion en edicién
numerada,

La publicidad de presencia es una publici-
dad de RENOMBRE, de PRESTIGIO; es, s1 quie-
re usted, la aristocracia de la publicidad, ya
que su fin no es vender ahora. Debe ser la
mejor realizada, la mas noble, la mds digna
y mejor estudiada; debe ser la mas «chicy.

Porque no sera la publicidad de sus ventas,
sino la publicidad de su REPUTACION,

Viea como resolvieron quicnes «no quieren
dejarse pisar el terrenow y guieren adelantarse
a gue «no les pisen los talones» para conser-
var su primer puesto en la lucha comercial
gue se presentard de improviso.

Estas Empresas ban instalado en sus des-

(Pasa a la pdg. 31)



«El Sr. Campbell, de la DORR
COMPANY (fabricantes de equi-
pos industriales), envidia a los de-
partamentos ministeriales la feliz fa-
cultad que «dl silencio administra-
tivon los confiere. Y esto no es de-
bido a que haya alguien que trate
de obtener del Sr. Campbell ningin
gran empréstito de mil millones. de
délares. No. La culpa de su males-
tar la tienc una breve carta que re-
cibié de un muchachito de Lagos
(Nigeria), v en la que pedia al sc-
fior Campbell " le enviara algunas
muestras gratuitas de revistas ame-
ricanas. Tras algunas consideracio-
nes cn las que tuvo presentes tanto
las conveniencias internacionales co-
mo los gustos de los muchachos de
Nigeria, ¢l Sr. Campbell remiué al
solicitante un cjemplar del Popular
Mechanscs.

Scis semanas mas tarde en el co-
rreo del Sr. Campbell habia tres car-
tas de Nigcria, en las que otros tres
muchachos pedian ejemplares «gra-
tuitosn del Popular Mechanics. El
cotreo siguiente trajo quince pericio-
nes mas; a los otros correos han se-
guido afnadiendo nuevas solicitudes
en cantdad tal, que, al parecer, la
opinién de Lagos considera que la
Revista Popular Mechanics es poco
menos que el catdlogo oficial de la
Casa DORR. As{ lo demuestra una
de las -iltimas cartas escrita en un
inglés de estudiante de primer curso,
cuya traduccién casi literal, es la si-
guiente:

«Estimado Sr/Sra.:

He sabido por mis amugos que
usted es un buen fabricante y que
todos sus plocluctos son muy bue-
nos y superiores. Por lo tanto, ten-
go que pedirle su catdlogo a fin de
obtener algunos beneficios de usted
en Lagos.

Lo que trae

el

St usted puede enviarme su cati-
logo, me alegraria mucho compla-
cerle en todas sus cosas.

* Su amigo en ¢l futuro,

E. O. Okey

El Sr. Campbell y el Popular Me-
chanics se han popularizado verda-
deramente en Nigeria. Pero él ase-
gura que con mucho gusto cederia
gratmtamente a los editores dc la re-
vista la lista de sus amigos de Lagos,
pues no descaria ocuparse mis de
difundir ninguna publicacién y pre-
feriria dedicarse a su habitual nego-
cio de maquinaria.»

El comentario que antecede es de
la revista americana Advertising and
Selling, cuyos medios de informa-
ci6n pueden llegar hasta la- Repi-
blica negra africana. Pero nosotros
no necesitamos salir de Europa. Ni
de nuestro pais. También aqui co-
noccmos la cplclemn de pedir repre-
sentaciones americanas, pues son le-
gién los que creen que obteniéndo-
las conseguirdn hacer desembocar en
su bolsillo un o de oro. Unos bus-
can el «conducro oficialy y abruman
con mnnumerables cartas a la Seccion
Comercial de la Embajada. Otros
prefieren la «accién directan y bus-
can las consabidas direcciones de fa-
bricantes de medias de cristal, pro-
ductos quimicos, automéviles y sus
accesorios, radio y maquumn en ge-
neral. Con los preciosos datos en su
cartera encomiendan a quien lo pue-
da hacer que les escriba unas cartas
en inglés (ante todo la diplomacia),
pl(llcnclo a las casas seleccibnadas su
representacién general para Espana
y sus Colomas. Por supuesto que ta-
les representaciones siempre 'se pi-
den en exclusiva: compeudores no.

Hemos tenido ocasién de ver al-
gunas cartas verdaderamente sabro-
sas. Nuestra discrecién no nos per-
mite citar nombres, pero si diremos

correo

que tres casas americanas dedicadas
a la fabricacién de instrumentos de
precisién, recibieron sendas cartas en
las que clerto sefior de Madrid les
solicitaba su agencia cxclusiva para
Espana y sus Colonias, pidiendo
ademas le consntuycscn un depdsi-
to de sus instrumentos y piezas. A
ver cudl de las tres picaba.

Dos de las casas no contestaron.
Pero otra si. No anunciaba ¢l envio
de mingtin ejemplar gratuito del Po-
pular Mechanics, pero en cambio
pedia muchos enojosos detalles v
unas horribles cifras que el solicitan-
te habfa olvidado mencionar en su
peticién. jQué sabia nuestro hom-
bre de todo aquello! Ademds, si pa-
ra empezar pedian tantos datos,
jqué no pedirian si contnuaban las
gestiones! N1 nuestro hor-bre te-
nfa montada ninguna organizacién
de ventas en ¢l territorio de accion
que pedia, m poscia datos esiadisti-
cos del mercado, m muchisimo me-
nos podia pagar en ddlares ni consti-
turr depdsitos en Bancos america-
nos. El buen sefior no era mds que
un modesto industrial de portal. Y
menos mal que cuerdamente no con-
testo. Porque hay otros que han se-
guido adelante y se han metido en
mds complicaciones.

El correo entre nuestro pais y los
Estados Unidos ha cambiado de sig-
no: antes de la guerra, eran las ca-
sas americanas quicnes nos cnviaban
aquellas oleadas de cartas en las que
nos ofrecian en las mds ventajosas
condiciones lo mismo un aspirador
de polvo que un aparato para aho-
rrar gasolina o un curso de ingenie-
ria. Hoy, las olas de corrcspondcn—
cia parten de nuestro pais y van al
otro lado del occ'mo, llevando su es-
puma de pencxones de agencias v
representaciones exclusivas,

Si los fabricantes americanos con-
siguen que estos solicitantes se con-
viertan en compradores —y cllos sa-
ben muy bien ¢l medio de conse-
guirlo, al menos por una sola vez—,
podrin realizar algiin buen negocio.
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Critica
lLa cara
de las calles

Gil Fillol

No tengo predileccién alguna por los es-
tilos ornamentales del siglo pasado. Me des-
agrada aquel fernandino fabricado con los
restos va decadentes del imperio francés;
aquel otro de la Regencia con el mobihario
panzudo y sus lincas curvas como anorando
de nuevo timida y sigilosamente el opulento
«rocall» o anticipandose al frivolo «modernis-
ta» que mas tarde habia de llenar de intesti-
nos v sanguyuelas las portadas de los comer-
C10s.

Quiza pucda salvarse por su sobriedad y
solera romantica el 1sabelino, que nlCJOl que
ningun otro evoca la tristeza de una época
donde, entre sables mulitares y chisteras de
conspiradores, empalidecen las damas, gimen

los poetas, lloran los prosistas, suspiran los
musicos y piatan escenas patéticas los pinto-
res de historia. De aceptar algo de entonces,
clegirfamos los quinqués de petréleo en cris-
ml azul o verde como botellas de licor, las
ldmparas de porcelana, las consolas arqueadas
como caderas, los sillones redondos sin moldu-
ras, los braseros de copete, los retratos en 6va-
lo. el mirihaque, la levita entallada, el ros, el
kepis... Ni siquiera el de «fin de siglo», que
yo he tocado de cerca, con los encajes de cro-
chet, las camillas con funda de pano, el poli-
son, las mangas de «amén» y ﬁ)s cuellos de
pajarita, llega a conmoverme.

Tampoco creo que la tradicién deba petri-
ficarse y admitirse por tal a titulo de modera-
do, conservador 0 reaccionario, un f6s1l cual-
quiera. Menos ain me entustasma lo t1plco
lo castizo y lo folklérico, cuando cstos térmi-
nos, de lo que tanto se abusa, saben a rancio,
huelcn a suctedad. 'y no estan plenamente jus-
tificados por su cardcter o por su belleza.

Qutero decir que, aunque antiguo, no soy
hombre a la anugua. 91 amo la tmd1c1on es
constderdndola como raiz muy honda capaz
de dar brotes y frutos nuevos cada ano. Yo
llamo castizo a lo de buena casta nada mas.
Desde la prensa me he puesto al lado de las
autoridades cada vez que los escritores madri-
lefiistas se oponfan al derribo de algin viejo



caseron s otro mérito que el de ser viejo. La
apertura de la Gran Via.con la desaparicién
de las calles de Ceres y los Leones no me hizo
derramar ninguna lagrima...

Pero, ratificado todo esto, debo declarar sin-
ceramente que no soy partidatio en materia
de decoracion de improvisaciones insolentes.
Por lo que se refiere a los establecimientos pi-
blicos la cuestién merece ser considerada. El
gusto actual, tan rigido y dominador como
el de épocas anteriores, ha impuesto, a com-
pas del ritmo en que se mueve, un género en
particular liviano, fugaz v falso.

Madrd se ha vuelto loco —supongo que
lo mismo que otras capitales— en su afin
apresurado de renovar las portadas de sus co-
mercios. Que es como cambuar sus calles. Por-
que nada hay que imprima mds cardcter y
personalidad a una calle como las vitrinas, los
escaparates, las muestras, los rétulos, las fa-
chadas y hasta la indole de sus comercios. En
la era gremial el tipo de establecimientos mer-
cantiles congregados en cada calle facilitaba la
nomenclatura popular del callejero: Cuchille-
ros. Cerrajeria, Cedaceros, Tintoreros, etcé-
tera, etc.

El comercio es la cara de la calle. El deco-
rado de portadas e interiores las hace alegres.
austeras, taciturnas, suntuosas, sordidas, feas
o bonitas. Compirese el cuadro de vida que
ofrece una calle ornada de tiendas de telas,
flores y comestibles con el aspecto de otra
donde sus establecimientos sean colchonerias,
muebles y farmacias. La primera puede cali-
ficarse de -optimista. Caminamos por ella’casi
sin advertir sus cuestas y desigualdades. Para
preferirla no nos importa su escasa luz... La
segunda serd una calle triste o, por lo menos,
sesuda, muelle, reposada, que nos invita a ir
a pasos cortos y lentos mirando al sitio donde
se pone el pie aunque brille el asfalto refle-
jando el alumbrado piblico abundante. Los
comercios tienen mas nfluencia de lo que
se cree sobre el caricter y la psicologia de la
ciudad.

Pero no es este el tema de nu articulo.
Madnd siente ahora como un prurito de ves-
tirse de nuevo. En primer lugar, los Bancos
acaparan, cast con frenesi deportivo, no sélo
los solares céntricos, sino los teatros, cafés,
bazares y otros locales espaciosos para amplia-
cién de sus instalaciones. En segundo lugar,
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En la calle de Ciudad Rodrigo existe

todavia una tienda de comestibles

que conserva  inteligentemente la
muestra pintada por Aleuza.

los pocos establecimientos que se salvan de la
piqueta demoledora la requieren también pa-
ra revocar su portada. Cambian de gesto cuan-
do no pueden cambiar de postura.

N1 el deseo ni la frecuencia de lavarse la
cara ha de ser mot:vo de enojo. Todo lo con-
trarto. Madrid y las ciudades que tienen de ia
urbanidad —en el doble sentido de urbanis-
mo v educacidn— un concepto severo, deben
cudar su limpieza, su estética y su ornato
como las mujeres cuidan sus unas, sus labios
o sus pémulos. Eso estd bien, mientras el ma-
quillaje no deforme su fisonomia. Que parez-
ca mas guapa y mds joven; pero no otra.

Y eso es lo que esta haciendo Madrid con
sus comerclos, o los comercios con Madrid :
cambiar de postura y cardcter al cambiar la
cara. No me refiero a los lugares mads repre-
sentativos, como cafés y teatros. Madnd se
distinguia por un tIpo muy suyo de cafés. Se
hablaba de los cafés literarios de Madrid, con
divin y «media de abajo», como de los cafés
bohemios de Paris o las cervecerias politicas
de Baviera. jAquel Fornos de los periodis-
tas! jAquel Nuevo Levante de los poetas!
iAquel Gran Via de los noctimbulos!...
Los cafés familiares del siglo XIX han des-
aparecido casi en absoluto. Algunos vestigios
que todavia conservan el nombre primitivo,
Botilleria de Pombo, Antiguo Levante, Vare-
la, Platerfas, Lisboa, San Millan, del Prado,
del Pilar, San Bernardo, Puerto Rico, etcéte-
ra, etc., han hecho mais que desaparecer:
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tmnsfounalse disfrazarse con ropa prestada,
que viene a ser una manera cobarde y ver-
gonzante de traicionar el pasado... ¢No cau-
sa risa y pena a la vez contemplar el absurdo
maridaje de los mecheros de gas de Pompo,
los divanes de peluche y los espejos de mar-
co domdo con la «barray y las banquetas al-
tas y la cafetera exprés y las coteleras y las
combinaciones? ... ¢sNo produce cierto dolor
ver al fondo del Universal, con su tradiciéon
de tertulias castizas y la nostalgia de su Vi-
cente Pastor junto al ventanal, un tablado con
jazz-band, «animadoras», estridencias y con-
torsiones? ...

Pero no es esto lo peor con ser tan lamen-
table. Se ha desencadenado la mania de mo-
dernizar las tiendas. Y se entiende por «mo-
dernizar» la eleccion de un modelo, muy poco
espanol por cterto, que fluctiia entre el estilo
germanico actual y el pre-renacentista italia-
no. Los decoradores lo han tomado al azar y
lo han mjertado, por un lado, a su personali-
dad y por otro, a las exigencias del momen-

falta de materiales, costo de la mano de
obm, rapidez de ejecucion, etc. Por eso el uso
y el abuso de la escayola en sustitucion de las
molduras de piedra, madera o metal.

N N

I La Belleza del Tipo *I“

es requisito imprescindible para la ‘
confeccion de impresos de zalidad:
libros, revistas,catdlogos o en resumen
cualquier trabajo de indole comercial
“” o particular. Nuestro cspaiiolisimo ll”

ELZEVIRIANO |

| IBARRA |

H ’ presta a todo impreso una elegancia ”

natural, de viso cldsico, exenta de ex-

H travagancias buscadas, que pueden H
gus’ar ’:o_l/ y dﬂsagradar maﬁdlld. l

Es un tipo de walor duradero que ird

ﬂ bien para cualquier impreso; un tipo |l
N

bdsico para todo taller de imprenta.

FUNDICION TIPOGRAFICA

IHH Richard Gans, Madrid ”
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No merece censuras. Antes le dedicariamos.
elogios por su sencillez —ventanales cuadra-
dos letras de bronce sobre la portada de pie-
dra sin pulit—, por su neutralidad, pues en
gran parte pasan inadvertidas; por su ficil
hmpleza —brunir dorados— y su comoda ilu-
minacién. A pretexto, claro estd, del caracter
clasico basta un par de farolillos de hierro de
esos que en el Rastro llaman, por darles algin
nombre, «Renacimiento espanoly. Después
de: todo, es una decoracién modsrada y ele-
gante, de lineas tranquilas, que, por lo me-
nos. revela discrecién y mejor gusto que.el de
esos otros decorados barrocos, tipo «nuevos
ricos», a base de metales y mdrmoles mult-
colores, arafias de 1glesia y tapiceria cara, pro-
digados en saloncitos diminutos donde el
amontonamiento da sensacion de alarde vani-
doso. ..

T\]adle supondrd que yo sea partidario del
«tipo tnicon. Eso no lo admito n1 en los uni-
formes del Hospicio. La diversidad, la varte-
dad de temas decorativos, la libertad de 1nter-
pretaciones ornamentales, es lo que, en defi-
nitiva, da sentido actual y vivo a una ciudad.
Aborrezco las calles tiradas a cordel, los edifi-
cos de la misma altura y las fachadas del
mismo color.

Pero tampoco la libertad ha de ser tanta
que un comercto pueda confundirse y perju-
dicar al de al lado v al de enfrente. Con la
decoracién mondtona se corte el tiesgo de que
todas las tiendas parezcan una. Con la deco-
racion dispar, sin método,, desentonada, se-
puede caer en lo contrario: que no se sepa
donde estan las tiendas.

Los decoradores lo saben, sin duda, aunque
alguno no'lo practique: una sala de te no es
lo mismo que un establecimiento de pompas
finebres. Una relojeria no debe ser i1gual a
una tienda de ropas. Un bar no ha de confun-
duse con un cmematoomfo ni una perfume-
ria con la carneceria. No basta con que el
comerciante lo quiera. El decorador es ac'Ll vez
el orientador y debe senalar las diferencias.
No es un estilo para cada gremio; pero si un
tipo para cada sector mercantil.

Y dentro de la vartedad de estilos, creacio-
nes, motivos y aprovechamrento de las condi-
clones naturales del local, un poco de respeto
al pasado. Y si no puede ser, el olvido abso-

(Pasa a la pdg. 51)



HUMOR PUBLICITARIO

La publicidad, el jefe, la fiebre de organizacion comercial, han
sido motivo de inspiracion para los humoristas. En ARTE CoO-
MERCIAL se publicardn aquellas muestras del humor universal
relacionada con los temas que tralamos en nuestras paginas.
A veces, la vision del humorista es tan enjundiosa como el
articnlo. Iniciamos esta seccion con una muestra de la gracia
del popular dibujante espaiiol Garrido, cxpresamente realizada
para nuestra publicacidn.

11



[CIOSE.UP ]

Aqui vemos a Douglas Leigh,
que sonrie satisfecho después
de construir el anuncio del
jabéon SUPER SUDS, de una
altura de 35 pies, y que lanza
constantemente burbujas de

jabon ante la admiracién de
los transeuntes de - «Times
Square>».

En una urbe como Nueva York,
es dificil adquirir la popularidad, y
en una profesién como la de «téeni-
cos» o «expertos» en publicidad, lo
cs atin mucho mdés. Sin embargo, ha-
ce algin tiempo existe el «Rey del
Anuncion. Ostenta tan preciado nom-
bre un muchacho de unos rtreinta y
cinco afios, de cara sonriente y bona-
chona y de una modestia poco ha-
bitual en los encumbrados. Se llama
Douglas Leigh, y donde quicra se le
nombre, su popularidad es semejante
a la de cualquier importante figura de

la pantalla o del Estado.
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Douglas Leieh

munda de luz
Broadway y.Main Street

Fotografias reproducidas de LIFE

El secreto de esta popularidad con-
siste en haber inundado de luz todo
Broadway y haber fascinado al pu-
blico con sus luminosos de colorido
y movimiento,

Leigh es el promotor de la mayor
cantidad de «specraculars» que exis-
ten cn Broadway y Times Square,
Cada «spectaculary lo planea el pro-
pio Leigh, y consiste en un anuncio
de unos 1.000 pies cuadrados con di-
bujos en neén y con extraordinarias
oscilaciones. La construccién de estos
luminosos alcanza la cifra de 100.000
délares y su mantenimiento oscila en
unos 10.000 doélares mensuales.

Hace tiempo se le llama el «Mu-
chacho Rey del Anuncion, pero con
motivo de la pasada guerra, sus ne-
gocios sufricron un duro golpe por
ta oscuridad que las autoridades mi-
litares impusieron a la nacién. Con la
ruina a sus espaldas y sin desmayar
en sus investigaciones y estudios,
Leigh ideé un nuevo aspectaculary.
Este era el de los agarnllos Camel, y
consistia en la silueta de un soldado
por cuya boca lanzaba insistentemen-
te aros de humo que atravesaban el
Times Square. Obtuvo tal éxito con
este anuncio que inmediatamente le

Un atractive proyecto de Don-
glas Leigh. La enorme na-
ranja construida con un glo-
bo inflado de gas helio arroja
su sabroso zumo sobre un
gigantesco vaso.

F. Garcia Ruescas
Director general de ALAS, S. A.

contrataron nueve mds para instalar-
los en otras tantas ciudades.
Terminada la, guerra, volvieron a
lucir los luminosos, inundando de luz
las principales plazas y avenidas de



Toda una.fachada de un
gran cdificio para el anun-
cio de LECHANEL, cuyo
gigantesco frasco lanza
aromas del perfume a fira-
vés de la plaza donde esti
instalado.

Nueva York, y s tal la profusién de
éstos que la dificultad actual de
Leigh es la falta de espacio donde
colocar sus «spectacularsy, ya que és-
tos requicren bastante amplitud.

Una de las ideas que bulle en la
cabeza de Leigh, y con la que suena
desde hace tiempo, es la instalacién
sobre el Empire State (el edificio
mis alto del mundo) de un gigantes-
co cigarro que constantemente esté
humeando.

La instalacién del «spectacular» del
jabén «Super Suds» llama poderosa-
mente la atencion. Consiste éste en
un anuncio de proporciones enormes
que lanza al espacio cada minuto
unas 3.000 burbujas de jabén de
unas 10 6 15 pulgadas de didmetro.
También se propone lograr la ins-
talacién de un gigantesco vaso cn
cuya parte superior habra una enor-

me naranja lanzando el zumo al in-
terior. Consistird su estructura en un
globo que contiene gas helio con
una iluminacién fastuosa y con vi-
sibilidad desde los lugares mds apar-
tados.

Asimismo estd ideando la construc-
c16n de muchos encargos que recibe.
Uno de ellos consiste en la instala-
aén de un gigantesco reloj, el cual
no sélo dard a conocer las horas v
estados del tiempo, sino incluso los
horéscopos. The Gruen Watch Co.
ha ofrecido a Leigh una importante
suma si logra instalarlo.

La New York World’s Fair le ha
ordenado la construccién de un mo-
numental «spectacular» equipado con
fuentes, estatuas, maleza, -etc., dando
a conocer la hermosura de Nueva
York, pero adn no lo ha logrado por
no haber encontrado un edificio lo
suficientemente grande y fuerte que
soporte la mole que compondri el
anuncio.

Leigh preside tres de las principa-
les Corporaciones publititarias  de
Norteamérica. La Corporacién de
aspectacularsy, la del servicio de con-
sulta y la del «truck» de anuncios
en carreteras y lineas férreas.

Los principios publicitarios del gran

Leigh fueron muy modestos, y re-
cuerda con orgullo que empezé con
unos pocos délares, y hoy se cuen-
tan por millones los que mancja.

Su principal colaborador es el in-
geniero Fred Kerwer, el cual trabaja
a su lado desde hace mis de trece
afios. Es hombre de excelentes ideas
y rinde culto a la amistad que le
profesa su presidente, Douglas Leigh.

1 «Rey del Anuncio» se casé en
el afo 1943 con Ann Rush, tiene dos
hijos, un varén y una hembra, y vi-
ven.en un cnorme apartamento en
Beekman Place, uno de los mds gran-
des barrios de Nueva York, en don-
de se «prohibe toda clase dc publi-
cidad».

Ni las preocupaciones de guerra ni
las dificultades derivadas de la misma
han impedido que un pucblo donde
la publicidad estd tan arraigada in-
corpore al anuncio un originalisimo
medio de expresién.

¢Qué nos deparard ¢l futuro?
Ante las innovaciones de Douglas
Leigh, ante los atrevimicnros téeni-
cos, ante la vida y realismo que es-
tan cobrando estos nuevos métodos
publicitarios, es dificil prever las po-
sibilidades de la publicidad en el ma-

nana.

Los aros de humo atraviesan

«Times Square» propagando

las excelencias de los afama-
dos cigarrillos CAMEL.
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Para mayor rapidez de entendimiento vy
mejor situacién del presente articulo, divida-
mos 2 la humanidad en dos grandes mitades.
Una, formada por los que saben que huevos
se escribe con «h» y no con «g», y otra, por
aquellos otros que se creen —a pies junti-
llas— que el teniente alcalde goza- de mas
catego,rfa que el propio presidente de la Cor-
poracién munictpal.

Ambos grupos oyen, cuando pueden, la
Radio. Y como ninguno de los bandos pro-
testan, nosotros —stempre. en la brecha—
vamos a hacetlo por ellos.

¢Ustedes han reparado en la categoria n-
telectual de las tan prodigadas emisiones «pa-
troctnadas por prestigiosas firmas comercia-
lesw?  Habian sospechado ustedes que en.
un cuarto de hora escaso se pudieran hacer y
decir tantas majaderias?

No es —n1 lo sera nunca— nuestra mnten-

/
clon VCI‘IHC&I‘ ataques personales, NO nos re--

ferimos, pues, al ciudadano que anuncia, m
al caballero que confecciona el cuarto de hora
escaso, ni al brillante locutor, n1 mucho me-
nos a los sefores que rigen los destinos de
las em1soras. No nos referimos a ninguno pet-
sonalmente; pero —jqué carambal— nos
referimos a todos.

Imaginémonos para ello frente al receptor
radiofonico en plena actividad. Acabamos de
almorzar, saboreamos el café y, escuchando
un programa de musica ligera, encendemos
un cigarro puro. jEs el tinico momento bur-
gués que nos brinda la jornada!
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Radios

“"Emision patrocinada por la
prestigiosa firma comercial...”

Pamon Barreiro

Hustraciones de Navarro Pastor

De pronto, la rumba graciosa y sensual que
estamos oyendo, pierde intensidad, y la voz
del locutor dice con todo descaro

—«jAtencién, atencién! Como habiamos
anunciado, ofrecemos a ustedes la emision ar-
tistica patrocinada por la prestigiosa firma co-
mercial «Impermeables Galerna», que fabri-
ca Cesareo Gutiérrez. jAtencién!».

Se nos apaga el puro. A pesar de ello, se
oyen los primeros compases de una danza de
Albéniz. Cuando intentamos hallar la rela-
cién entre la tal danza v los anunciados 1m-
permeables, nos dice el locutor:

—Sefiores radioyentes: el invierno se acer-
ca con su wexorable rigor de lluvias...

Ya nos arde el cigarro, y ahora suena tan
inexplicablemente como antes un vals de
Chopin.

El locutor contintia:

...Pero ustedes no se preocupen, porque



don Cesireo Gutiérrez fabrica los famosos
«Impermeables Galerna» y, con ellos, no pue-
de fmbel resfriados. [Que llueva cuanto
quieral

Para dar realismo a la charla, se oye caer
agua sobre un recipiente memllco. El fondo
musical abraza ahora la «Sinfonfa incomple-
ta», y tampoco podemos descubrir la razén,
puesto que el locutor vuelve a distraernos.

—Que llueva, si! Cesareo Gutiérrez —ese
modelo de caballero y, a la vez, comerciante
sin par— se ha propuesto acabar para siempre
con el miedo a la lluvia. jQue llueva!

Han acercado al «wmicro» mas cacharros y
mas agua, hasta el punto de que apenas sc
oye la Smfoma Sobre este fondo atn se des-
raca la mania Auvial del locutor :

—Que llueva, si! jQue llueva!

Parece que escampa. Al menos, ahora, se
petfilan limpiamente los primeros’ compases
de «Para Elisay, de Beethoven. Por tercera
vez no logramos relacionar la misica con los
impermeables, ya que también ahora nos gri-
ta el locutor: —

—Cesareo Gutiérrez —podemos asegurar-
lo— ha vencido a los inviernos, por muy cru-
dos que éstos sean. [Que llueval jQue
llueva!

Obedeciendo, tornan los cacharros, y el

agua a funcionar, ahocrando a Beethoven. Sin
embalgo el locut01 esta a flote.

—Cesareo Gutiérrez —ese modelo de ca-
ballero, a la vez que comerciante sin par—
fabrica para ustedes el famoso «Impeuneable
Galerna». Nosotlos le damos desde estos mi-
créfonos las mas expresivas gracias y le desea-
mos los mayores éxitos...

«Para Elisan deja paso a la «Danza ni-
mero 5», de Granados, que es mds movidita,
y el locutor atin nos dice:

—Han escuchado ustedes la emisién artis-
tica patrocinada por la prestigiosa firma co-

merctal «Impermeables Galerna», que fabri-
ca don Cesareo Gutiérrez. ..

<Cle€n ustedes que esto es serio? Nosotros
no atacamos personalmente a los senores que
rigen los destmos de las emuisoras, nt al bri-
llante locutor, ni al caballero que confecciona
el cuarto de hom escaso, nt mucho menos al
ciudadano que anuncia.

Pero lcanamba| escuchando estas «emi-
siones artisticas patrocinadas» sentimos una
extrana e inefable envidia por los que escri-
ben huevos con «g» y también por los que
llas— que el teniente
lcalde goza de mayor categoria que el pro-
pio plCSlantC de la Corporacion munictpal.
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.Sabe usted
lo que tiene en su almacén?

Enrique Casas Santasusana

Indudablemente, cree usted que si,
porque de lo contrario, usted, que
no tolera una diferencia de cinco cén-
timos en el arqueo de Caja, y hace
muy bien, no permitiria que se per-
diesen cantidades mds importantes
por diferencias en su almacén, ya
que los articulos son dinero en po-
tencial.

Pero nosotros, que vivimos de rea-
lidades y que hemos podido apre-
ciar muchos casos como ¢l 'de usted,
podemos ascgurarle, sin temor a ser
desmentidos: usted no sabe lo que
tiene en su almacén.

Admitimos que usted tenga un
fichero de almacén bien owamzado
en el que pasen, sin retraso alguno,
lo que ya es mucho admutir, el mo-
vimiento de productos. Admitimos
también que usted tenga confianza
en que las anotaciones se pasen sin
crror, y aun suponemos que si usted
cree que el fichero es un retrato de
lo que tiene en almacén, haya pres-
cindido de los engorrosos inventarios
de fin de afo, que tantas molestias
originan, porque su fichero es un in-
ventario permanente.

Sin embargo, amigo lector, aunque
todo lo indicado sea realidad, ¢se ha
molestado en comprobar si, por ca-
sualidad, encontraba en el almacén
las existencias que de algdn produc-
to figuraban en el fichero? ¢No le
han mformado sus (Iepcn(hcntcs que,

mds de una vez, al ir a servir a un
cliente un producto que, segiin el fi-
chero, estaba en existencias, ha tenido
que reconacer la evidencia de que no
existfa, dejando en ndiculo su orga-
nizacién y el prestigio de su tienda?
Si alguna vez ha pasado por el alma-
cén, ¢no se ha dado cuenta de que
existia algiin derrame de cierte pro-
ducto, 0 que en un rincén habifa al-
gunos génegos deteriorados, de los

Organizador comercial

cuales no sabia nada el empleado que
llevaba ¢l fichero? Finalmente, si su
uenda o almacén tiene mucho mo-
vimiento, ¢se ha molestado en pen-
sar a cudnto podia ascender el impor-
te de todas las diferencias que se
produjescn? Y iquién le asegura a
usted, s1 no realiza compnobacxonc.
que no se produzcan algunas irregu-
laridades, en forma de desaparicion
de productos, en especial si son de
consumo corriente?

Seamos sinceros; su almacén sera
como la mayorfa, para no decir la
totalidad ; sus preocupaciones, como
jefe de Empresa, no le habrin dejado
este poquito de ticmpo para dedi-
carse a pensar, y no ha podido caer
en la cuenta de que lo que tenia en
su almacén era dinero, y que habia
que controlarlo al igual que el que
guardaba en la caja. Se habrd limi-
tado a poner un jefe de almacén de
su confianza, de entre los mozos mis
antiguos, sin pensar que, tratandose
de la seccién de mds movimiento de
todo negocio, este cargo es uno de
los que exigen mayores condiciones.
Y pcnsando en las molestias de los
inventarios que, felizmente para us-
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ted se terminaron ¢l dia en que de-
cidié, después de mucho pensarlo,
crear un fichero de almacén, no ha-
bra sentido la necesidad de organi-
zar. una revisién permanente de exis-
tencias.

¢Quiere usted que le digamos lo
que pasard en su almacén con toda
seguridad?

a) Las mercancias no estaran nun-
ca en su sitio, porque al no compro-
bar las existencias no se podra adver-
tir esta deficiencia. Y los dependien-
tes, a pesar de su buena voluntad, en
momentos ¢n que tienen mucho tra-
bajo, dejardn los géneros en cualquicr
sitio a mano, con la idea de colocar-
los después en su respectivo lugar.
Pero... uno propone vy ¢l trabajo dis-
pone, y s1 las circunstancias no han
permitido que esto se hiciese, alli se
habrin quedado. seguramente las
mercancias, cn espera de la mano
caritativa que, jay!, no llegaba nun-
ca para ponerlas en su lugar.

b) Como casi siempre ¢s una la-
bor engorrosa, lo mejor serd aceptar
los pedidos que vienen de los pro-
veedores, sin comprobarlos, dando por
buenas las cantidades v la calidad
de los productos recibidos. Total:
probables faltas, porque los provee-
dores nunca suclen equivocarse con-
tra cllos, por no sabemos qué razén
misteriosa, y probables quejas de
clientes si los géneros no reunen las
condiciones deseadas. | Desconfie dcl
almacén que no mande notas de re-
clamaciones a proveedores!

c) Se derrama ¢l contenido de un
saco, de un bidén, se deterioran algu-
nos productos por tratarlos sin cui-
dado, por -cstar mal colocados en su
sitio, ‘quc' importa?, si tampoco se
exigirdn l‘CSpOllS"lblll(]ﬂdCS Casi es
una invitacién permanente a traba-
jar lo peor que se sepa.



d) St un dia desaparece un pro-
ducto, nadie se va a enterar... (qué
tene de extrafio que no sélo uno,
sino bastantes scan los que van des-
apareciendo, en manos de depen-
dientes desaprensivos a los que se les
mvita constantemente a que lo hagan
con la falta de comprobacion?

¢Qué representa todo esto para su
negocio? Casi nada. La posible ruina
v un disgusto a prueba de ténicos
para cl dia en que, ya sea por inspi-
racién, por sospecha, porque surge
el caso casual, presenciado, del clien-
te que se enfada porque no le sirven
lo que por teléfono le dijeron que
se tenfa, o por lo que sea, usted se
deaide a obrar. Si, amigo lector; las
diferencias ascenderdn a miles de pe-
setas. Y es fdcil que el empleado del
fichero cumpla a satisfaccidn su co-
metido, con el minimo de crrores a
que estamos sometidos como huma-
nos. Y sin que se pueda culpar de
una gran parte al jefe de almacén,
primero, porque lo han puesto en un
cargo que le viene ancho, y luego,
porque tampoco ha tenido medios
de disponer de una fiscalizacién.

¢Quién serd el verdadero culpable,
pues? Indudablemente, usted, jefe
del negocio, que habri pecado negli-
gentemente por cxceso de confianza,
por falta de organizacién, por elegir
personal poco capacitado, quizd con
<l deseo de ahorrarse unas pesetas
de sueldo. He aqui lo lamentable
del caso: perderd unos miles de pe-
setas, muchos a veces, y todavia po-
drd ddrsele la culpabilidad. ¢Le inte-
resan estas perspectivas?

Veamos los remedios adecuados:

1.° Organizar una revisién siste-
mutica de existencias, tanto mds fre-
cuente cuanto mayor sea el nimero
de diferencias. En adelante, ya :e
irin espaciando las revisiones, hasts
‘dejarlas en dos anuales. 4Cémo or-
ganizarlo? Muy sencillo. Usted tie-
ne, por ¢jemplo, 5oo articulos en su
almacén y quiere hacer la primera re-
vision en dos meses. Calculando cin-
cuenta dias laborables, tiene que re-
visar 10 productos diarios. Y, aprove-
chando los momentos de menor tra-
bajo, hay que hacerlo, cueste lo que
cueste, hasta crear el habito. Por otra
parte, no supone mucho tiempo, ya
que, al darse cuenta la dependencia,
por su propio interés, para facilitar
las revisiones y para evitarse las res-
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ponsabilidades, cuidard de colocar los
géneros en su sitio y de que todo
esté en orden. Si se dedica a ello un
solo dependiente, bastard empezar
por un sitio determinado: la estan-
teria A izquierda, por ejemplo, y se-
guir un plan establecido, para aca-
bar por donde habia empezado. La
idea no uene dificultades, lo mismo
st son varios dependientes, en cuyo
caso a cada uno se le asignard un
sector de almacén, dentro del cual
se seguird igualmente un orden co-
rrelativo, el que mas convenga.

2.° Exigir del empleado del li-
chero nota diaria ce las diferencias
observadas, que se pasardi a una
hoja gencral, con indicacidn del de-
pendiente a que corresponde el sec-
tor donde se guarden las mercan-
cias respectivas. Esto permitird cono-
cer la calidad de trabajo de cada uno.
Esta nota se ird valorando par2 co-
nocer ¢l importe de las diferencias.

3° Hacer responsable al jefe de
almacén para que haga solidarios de
csta responsabilidad a las personas a
sus drdenes, por las diferencias que
se produzcan en lo sucesivo, cuvas
causas habrd que averiguar para to-
mar los remedios que se estimen opor-
tunos.

q° Ofrecer primas o premios a
aquellos dependientes que no havan
llecado a un minimo de errores o di-
ferencias para estimularles, haciéndo-
los efectivos periddicamente (cada
trimestre, semestre o afio).

Con esta terapéurica, aplicada al
principio, con dosis intensas (dos re-
visiones de existencias seguidas) es-
paciandolas si su comparacién de-
muestra que se ha mejorado, hasta
donde se considere necesario, usted
sabrd, amigo lector, lo que tiene en
su almacén. Evitard todos los incon-
venientes antes citados, aumentard
sus beneficios y sabrd que su alma-
cén, en la préctica, estd bien organi-
zado y, ademds, sentird la satisfac-
cién del deber cumplido al haber
evitado unas pérdidas que, en con-
junto, no beneficiaban a nadie y
que suponen muchos millones, a fin
de cuentas, de quebranto para la
economia nacional. 51 lo tenfa pues-
to, podrd quitar el lerrerito «Orden...
orden... Cada cosa en su sitio y un
sitio para cada cosan, porque serd la
prictica de esta norma la que regird
en su almacén.
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El amigo Pérez

Para hacer buena publicidad
hay que acordarse de Pérez

¢Quién es Pérez? \No vamos a
presentar a nuestro Pérez como un
homénimo del John Bull inglés, el
Fritz alemdn o el Smith americano.
Pérez hay muchos. La guia telefé-
nica nos muestra centenares de Pérez
a secas y Pérez compuestos. El anua-
rio Bailly Baillitre ha sido enorme-
mente engrosado con el aportamien-
to de Pérez, y este simpatico apelli-
do lo encontramos constantemente en
el tranvia. en la diana presentacidn,
en el agente que nos ofrece publici-
dad; en todas partes. El Pérez que
hoy vamos a introducir en las pdgi-
nas de nuestra revista sera en lo su-
cesivo un buen amigo —con su sec-
cién semifija y todo—, y nos ha pro-
metido que serd un excelente conse-
jero publicitario y comercial para
nuestros lectores y adeptos.

Entonces, ¢quién es Pérez?, dirdn

Por ALMANSA

ustedes. Pues Pérez es uno de tantos
hombres de la calle; el que lee pe-
riédicos, asiste al teatro y al fatbol,
se entusiasma con Manolete o renie-
ga de Arruza. Tiene muchos defec-
tos y bastantes virtudes. Le tenemos
olvidado, aunque todos los que nos
dedicamos a publicidad trabajamos

ara él. No es «técnicon en publici-.
P

dad y no sabe una palabra de esta
materia.

En este caso, ¢para qué queremos
conocer a Pérez? Precisamente por-
que representa a la vulgaridad de
cada uno, al hombre medio, al hom-
bre masa que todos llevamos dentro,
y también porque no es un experto
publ1c1tano, porque obra por reaccic-
nes naturales, no por sugestiones cicn-
tificas o aprendidas en tratados.

Por tanto, sin Pérez, sin pensar en
este hombrecillo vulgar, todos los tra-
bajos y esfuerzos publicitarios son
baldios. Hay que contar con Pérez,
quien nos ird diciendo a través de es-
tas paginas sus impresiones de hom-
bre de la calle, del hombre que gas-
ta y consume articulos, del hombre
en constante necesidad de adquisi-
c16n nunca satisfecha.

Pérez es la quintaesencia de una
cosa frecuentemente olvidada en pu-
blicidad : el sentido comidn. Y la 16
gica y el punto de vista de lector de
periédicos, de oyente de radio, de
comprador de todo cuanto se fabrica
y se vende, va a opinar a través de
Pérez.

Y Pérez, no lo duden ustedes, se
convertird en el arbitro de muchos
problemas publicitarios y no habra
Agencia o especialista que noc utlice
los servicios de Pérez. Porque Pérez
es barato y fdal de acomodar a oues-
tra plantl]]a de pcrsonal Bastard con
leer sus impresiones mds personales
cn ArTE COMERCIAL y observarle er
la calle y en todos esos sitios dondc

dijimos se encontraba. Y en lo su-
cesivo en los despachos de las gra..
des Agencias, en la lujosa sala d:
Consejos de la S. A. serd escuchiado
Pérez, y cuando la gereniia de las
famosas fabricas de hojas de aleitar X
se reuna, alarmada por una rensibie
baja en la venta, ademds de cscucha:
a los expertos en hojas de afeitar v
en propaganda, escuchard a Pérez, ¢
hombre del sentido comuin, hallando
quizd la solucién.

Sabemos de muchos que han con-
sultado ya a Pérez; Pérez acnde son-
riente. No sab: para qué ha sido
llamado. Los graflcos de estadisticas,
las columnas de produccida, comst.
mo, las muestras de productos, los.
bocetos publicitarios nada significan
para €l. No lo entiende ni le .mpor-
tan. Pero Pérez es un hombre que sz
afeita todas las mafianas; y esto es
lo mds importante para la {dvrica X,
el que Pérez se afeite diananzinte y
que se vea obligado a comprar cu-
chillas. Pero Pérez tienc un hornble
defecto para la fdbrica de hojas de
afeitar X. Que Pérez tienc un s-ntide
selectivo y que "puede corpprar 1a
hoja X o las 29 hojas de afertar mar-
cadas con las restantes letras del al-
fabero. Y ver cémo Pérez, esc hom-
bre medio ¢ insignificante, se ha
convertido en un tiranuelo que puc-
de decidir e porvenir de la mar-
ca X.

Por eso el jefe de publicidad de
fabrica de hojas de afeitar X consu'ta
al Sr. Pérez y le dice:

—Hemos decidido tener un cam-
bio de impresiones con usted.

—Estoy a su disposicion —dice
amablemente Pérez.

Y el jefe de publicidad, que no es
torpe, no le habla a Pérez de’las ho-
jas de afeitar, ni de los graficos, ni de
los bocetos. Procura hablarle de sus
necesidades, de sus problemas y de=
los inconvenientes que la vida nos
ofrece diariamente.

—¢Qué tal va eso, Sr. Pérez?

—iBah!, marchando. Luchando
con las dificultades de postguerra.
Siempre falto de tiempo y sncmprc
tratando de buscar una pesetcja.

—¢Trabaja mucho?

—Bastante. Sin tiempo para nada.
Ni para ir a la peluqueria.

—Sin embargo, a usted le veo pul-
cro, atildado. Su cabello no se mues-
tra excesivamente largo y su cara es.



cuidada, y s1 no me equivoco, esas
huellas de ligeros cortes en la piel
—rebelde por la fuerza de la barba—
demuestran que sc afeita usted dia-
rlamente.

—Indudablemente.

—¢Y con qué se afeita usted, se-
nor Pérez?

—Con maqunilla —res ponde
nuestro amigo del sentido comtin.

—Me lo figuro. Pero querfa pre-
guntarle con qué hoja, ¢qué marca
usa usted?

—La R. No me va mal.

—No es mala, desde luego; pero,
permitame, ¢no ha oido usted ha-
blar de nuestra hoja X?

—Desde luego —contesta Pérez—.
He visto muchos carteles en las dro-
guerias y perfumerfas. También 0igo
sus emisiones de radio. jCudnto me
entretuvo la dluma con aquel origi-
nal concurso! Y he lefdo también sus
anuncios de Prensa, algunos, por cier-

to, muy ongmnales. Y muy mstruct:-
vos cuando nos explican ustedes ¢l
proceso de fabricacién del acero, los
secretos del temple, y aquella antigua
y bella histona de los artesanos foryz -
dores de la Edad Media. A mis pe-
quefios les aconsejo lean estos anuu-
clos que tanto ensefian. Recuerdo
uno. ..

—Perdone, Sr. Pérez —ataja 1m-
paciente el jefe de publicidad—. En-
tonces supongo que percatado de la
bondad de nuestros materales, ha-
biendo escuchado y leido toda nues-
tra publicidad, estard convencido de
las ventajas de nuestra marca y usa-
ra usted nuestra marca.

—No.

—jCaramba! Pues no me lo ex-
plico. Mds barata que la mds bara-
ta. Tan buena como la mejor, tan
propagada como la primera, y usted,
¢l hombre del sentido comin, ecl
hombre rutinario y fécil de encarri-

lar, no la usa. jPues no me lo ex-
plico!

Sin embargo, es fdcil, sefior X
—dice Pérez—. Su hoja es buena; su
precio, asequible ; su propaganda, en-
tretenida, y yo, Pérez, fijese bien,
Pérez —y aqui Pérez acentué el tono
de sus palabras, como queriendo dar
importancia a su personalidad al Pé-
rez y a su insignificante YO—, no
la uso.

Ante ¢l silencio que produjeron las
impresionantes palabras de Pérez, és-
te continud:

—Y no la uso, aunque sea buena,
aunque sca barata. Ustedes han olvi-
dado que soy un hombre ocupadisi-
mo, un hombre que, como ¢l go
por 100 de los mortales, lleva la car-
ga del afeitado como un castigo bi-
blico, y que matinalmente tengo que
acometer esta ingrata labor, con los
minutos contados, con la taza de café
esperdndome y con la obsesidn de ese
maldito reloj de entrada a la oficina.
Y una hoja buena, que hubiera pre-
ferido a otras marcas pot la simpatia
de su propaganda, la han envasado
en un estuche «originalisimon, dis-
tinto a todos, pero que es incémodo
de abrir y cerrar. No tiene mucha
importancia, porque ¢l paquete de 10
sc abre sélo al estrenarlo; pero, ¢qué
me dicen ustedes del papel que en-
vuelve las hojitas? Todos estamos
acostumbrados al sobrecito vulgar,
con su papel grasiento, que una vez
acabado ¢l afeitado permite guardar
la hoja fécilmente, y ustedes, en su
desco de distinguir su marca de las
demas, han wnventado» un diabdli-
co sobre del mds atractivo papel cris-
tal, precioso para el cscaparate, pero

(Pusa a la pdg. 36)
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PUBLIGIDAD Y DEREGHO

LOS INNUMERABLES PROBLEMAS QUE EN EL
ASPECTO JURIDICO PLANTEA LA PUBLICIDAD

La publicidad es actividad indus-
trial de reciente aparicién. Como fun-
ci6n aislada, como actuacién ocasio-
nal en interés de un objeto determi-
nado, tiene mds o menos remotos
precedentes. Incluso con un fin con-
creto, con una organizacién propia
para lograr la difusién en el merca-
do de un producto, se le podrian en-
contrar antccedentes interesantes. Pe-
ro como actividad orgamzada que
hace de la publicidad su fin mismo,
es, sin género de dudas, de muy re-
ciente aparicién en la vida comercial.

En Espafia, la publicidad no ha
llegado atin a la mayoria de edad.
Ni por su historia, ni por su volu-
men de negocio, ni incluso por su
crédito piblico. Algunos notables es-
fuerzos se han realizado Gltimamente,
mas, a pesar de todo, en esta materia
vamos muy retrasados con respecto
a otras naciones.

ArTE COMERCIAL representa en
esta linea un serio esfuerzo, quiza el
primero de volumen y ambicién, para
dotar a la publicidad de una técnica,
organizacién y administracién  pro-
pias y especificas; para dar a esta
actividad un cardcter profesional con
fines concretos y total autonomia.

Y en esta aspiracién, en cste ca-
minc emprendido, no puede olvidar-
se el aspecto juridico merced al cual
pueda configurarse plenamente. No
hay actuacién social que escape al
derecho. No hay actuacién mercan-
til que no precise de éste. Y cuanto
mds perfecta sea la regulacién que
del derecho reciba, mayor serd su
desarrollo y mds perfecto su desen-
volvimiento.

En {ntima relacién con este aspec-
to juridico estd el deontolégico. Pre-
cisamente por la especialidad de su
fin, por las conexiones de su actua-
cién, por la influencia de ésta, por la
amplitud de su dmbito territorial di-
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fusivo, la deontologia debe tener en
la publicidad importancia mayor y
penetracién mds intensa. Imaginemos
este arma, asi se le ha llamado con
justicia, en manos desaprensivas, sin
reglas ni normas, ¢no podri producir,
no producird de hecho verdaderas ca-
tastrofes en la economfia, privada, e
incluso graves trastornos a la piblica
economia?

Pues bien, en la actualidad la cs-
casez normativa no puede ser mds
extraordinaria. El derecho desconoce
totalmente esta actividad industrial :
es la moral individual la tnica que
hasta ahora pone limite, sirve de fre-
no en el desenvolvimiento de la vida
publicitaria.

Esta penuria normativo - juridica

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

use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

(Ao

TMarcaRegistrada

aparece, sin posibilidad de duda, en
cuanto nos asomemos al tema. Ex-
ceptuemos el Derecho fiscal en cuan-
to somecte a la Agencia de publici-
dad a tributacién por contribucién
industrial, segin el epigrafe 1.087.
En lo demds, la carencia de normas
es absoluta. Incluso en este mismo
Derecho fiscal, al que nada escapa,
se procede por asimilaciones, por
analogias.

Todos los profesionales del Dere-
cho conocen esta reahidad. En sus
despachos han tenido que realizar
verdaderos esfuerzos para llegar a en-
contrar la norma aplicable al caso
contemplado. De Cédigo en Cédigo,
de ley en ley, habrin ido buscando
la norma apetccida, sin encontrarla
nunca, hallando, por ¢l contrario, ra-
pidamente, aquel aspecto, aquel re-
quisito indicador de la dificil adapta-
c1én del negocio publicitario a la le-
galidad vigente. Algunas muestras
nos ilustrardn sobre este particular:
¢Cudl es el concepto legal del profe-
stonal de la publicidad, sea por cuen-
ta propia o ajena? ¢Es comerciante?
¢No lo es? El Cédigo de Comercio
nada nos dira, pues, si bien se pien-
sa no puede ser considerado como
auxiliar del comerciante, ni tampoco
como agente mediador; y como co-
merciante, su catalogacién dentro del
concepto legal resulta en extremo for-
zada. §Y cl ejercicio de esta profe-
sién es libre o deberd ser colegiado?

Pensemos en el ejercicio de la ac-
uvidad «publicitaria. ¢Qué normas
han de presidirlo? Fijémonos en la
autonomia y limites de su actuacién.
¢ Cudl serd la responsabilidad del téc-
nico publicitario? Y la de la Agen-
cia?

Pues si pensamos en el contrato de
publicidad, si se pucde admitir esta
figura, nos ocurrira lo mismo. ¢Exis-
te este contrato? Y en casp de exis-



tir, ¢cudl serd su naturaleza? Una
vez aclarado esto se nos presentarin
problemas tales como sus efectos y
regulacién; si puede ser considerado
como arrendamienro, en  cualquiera
de sus formas, o como una forma
del mandato, etc., etc. En realidad,
solamente nos encontraremos con que
el Cédigo civil podra ser aplicado en
aquella parte destinada al estudio de
las obligaciones y contratos en gene-
ral.

¢Quid de la regulacién laboral
dentro de las Empresas publicitarias?
Tengamos en cuenta que un estudio
publlcmuo lcqmcm personal especia-
lizado : artistico (dlbu]antcs, fotégra-
fos, etc.), que se precisan redactorcs
técnicos, gmonistas, ¢ incluso locuto-
res; que no debemos olvidar a los es-
pecialistas en escaparates y maque-
tas, ctc., etc. ¢Cuales serin entonces
lo médulos de calificacién de todos
estos elementos?

¢Qué relaciones existirdn entre
Agencias y periddicos? oY con las
rachos y cnes? (Hasta dénde alcan-
zard la responsabilidad de unos y
otros?

Para no ser mds prolijo, pensemos
en las normas administrativas que
presiden la publicidad en medios tan
variados como vallas, vitrinas, quios-
cos, luminosos, etc., etc.

He aqui temas, entre otros mil,
de mmprescindible estudio si se quie-
re hacer de la publicidad el objeto
de una profesién llamada a tener en
un futuro muy préximo importan-
aa decisiva en la vida econémica del
mundo. Son temas de interés apasio-
nante y de urgente estudio. En el
ejercicio de nuestra profesion nos he-
mos cncontrado muchas veces con
estos y Otros no menos intercsantes
problcm'ls, y por la falta de regula-
cién han dado origen a litigios y con-
troversias, han 51do causa de perjui-
cios ccondmicos irreparables.

Fruto de esta experiencia y del es-
tudio de estos casos serdn los trabajos
que bajo ¢! comin enunciado que
sirve de titulo a éste han de seguir.
En ellos hemos de tratar desde un
punto de vista practico, sin firrago
doctrinal, temas tan interesantes co-
mo los expuestos. Sélo deseamos que
a nuestra modesta contribucién siga
la de otros mas c1pqc1tados quc pue-
dan dar al tema mds rigor clentifico
y mds perfecta sistematizacion.

Breve

pero interesante

El principal inconveniente que
ticne el escribir «como si se estu-
viera hablando» consiste en que
mucha gente habla  demasiado.

Los envidiosos alaban solamen-
te a aquellos a qunencs pueden
superar. A quienes les superan
les censuran—COLTON.

* K %

La base del éxato es esta: con-
centrar la enerol'a, la inteligencia
y el capital dnicamente en los ne-
gocios que se conozcan; he ahi
cl gran secreto. Caen las empre-
sas que tienen disperso el capi-
tal; son mtelloencns perdidas en
esfuerzos varios.

* %k ¥

Generalmente, se supone que
el piblico sabe lo que quierz, Pe-
ro no cs cierto. El piblico aece-
sita que le enschen, que le adies-
tren, que le acostumbren. Aun
después de haber fabricado el me-
jor articulo posible, necesitdis
exhibirlo, anunciarlo y crear re-
vuelo acerca de ¢él, para hacer que
el publico fije cn él su atencién.—

H. N. Casson.

* ok *

Aqudl que se dcdiquc a la pu-
blicidad y no se interese por la
opinién dcl piblico, es algo pa-
recido al chofer a quien no le
interese la mecdnica; vale mas
que se dedique a otra cosa.

¥ * Kk

Escoge tus palabras, si quicres
que cl publico escoja tu producto.

* %

Quicn piense que puede pa-

sarse sin ¢l mundo sc engafa,
pero mds sc engana todavia el que
crea que ¢l mundo no puede pres-
cindir de él.—La RocHEFOU-
CAULD.

* ¥k Kk

«Nosotros siempre tenemos pre-
sente que el cliente es nuestro
patrono. El nos facilita nuestros
ingresos y debemos hacer lo que
desee al precio que quiera pagar.
Nuestro porvenir depende de que
le sirvamos bienn.—C. E. WL~
soN, Presidente de la General
Motors.

La extensién de un anuncio no
corresponde a la magnitud del
esfuerzo que su preparacién re-
quiere.

* % %

Las palabras no pucden hacer
ideas pero pueden echarlas a per-
der.

La publicidad es un agente
vendedor productivo como ningu-
no. Estd presente en todas par-
tes, tiene entrada donde otro ven-
dedor cualquicra no llegarfa ja-
mias. Es incansable, porque pue-
de trabapr los trescientos scsenta
y cinco dias del afio; insiste sin
tregua, diarlamente, y «trabajay
al cliente hasta que le convence.
Es universal, pucsto que puede
dirieirse a todas las clases socia-
les y habla todas las lenguas. Su
capacidad de trabajo no puede al-
canzarle ningin agente, por ac-
tivo y (llmmlco que sea, ya que
un Mmismo anuncio, una misma
circular, pucde llegar en un dia
a millones de hombres y conse-
guir millares de clientes.




Ha nacido
una nueva agencia de publicidac

LOS PRIMEROS SESENTA DIAS

SON LOS

Esta afirmacidén es absolutamente
exacta. ¢Que cémo lo sé? Pues por-
que durante esos dos primeros me-
ses mi soclo y yo tuvimos que tra-
bajar dieciséis horas cada uno de los
sicte dias de la semana. Ahora tra-
bajamos solamente doce y esta no-
che puedo permitirme ir a cenar a
m1 casa.

Opino que la barrera mis fuerte
que ha de saltar el que proyecte
establecer una agencia es la de de-
adirse a no trabajar para alguien.
A mi la guerra me facilitdé mucho
en este sentido. En 1939 yo traba-
jaba en la scccién de publicidad de
una fibrica y decidi que algin dfa
v en alguna parte instalarfa mi pro-
pio negocio. ¢Dénde? ¢Nueva
York o Chicago? ¢La costa? Lle-
gué a la conclusion de que justa-
mente donde estaba podria ser el
sitio ideal, pues esta poblacién de
unos 60.000 habitantes cuenta con
varios centenares de industrias im-
portantes en un radio de 50 millas.
La mayor parte de ellas tiene su
«departamento» de publicidad y
otras se sirven de los servicios de
agencias dependientes de centrales
metropolitanas, sitvadas a gran dis-
tancia. Las cuatro o cinco agencias
del distrito eran principalmente ele-
mentos aislados y su capacidad y or-
ganizacién no podian rend: un ser-
vicio erclente.

Con esta idea en mi mente, es-
tuve ahorrando dinero durante dos
anos. Pero vino la gucrra y todo que-
dé en suspenso. Durante esos aza-
rosos afios vivi y sofié con mis pla-
nes, tomé un montén de notas e

22

X

MAS DIFICILES

El aulor escribio este articulo al comenzar el tercer mes
de vida de su agencia. (De «Adverlising and Selling»

hice mil detallados proyectos para

la postguerra, hasta llenar con ellos
.

un cajén.

Encontré a un amigo al que no
habfa visto en nueve afios y me
dijo que también él tenfa un plan.
Muy parecido al mio: establecer su
propio negocio. De vuelta en Esta-
dos Unidos, tras unos meses de co-
rrespondencia, comimos juntos en la
terraza de un hotel y sellamos con
un apretén de ‘manos nucstro pac-

CGean suctido en

OLEO, TEMPLE
ACUARELA

y toda clase de

acticulos paca

BELLAS ARTES

GRAVINA, 3
Telg!. 21-7--92
MADRID

to. Zona de operaciones: mi propia
ciudad.

Llegué un mes antes que mi so-
cio y sufrl el primer golpe duro con
que la realidad me saludé: encon-
trar local. En el 42 se encontraban
oficinas vacias en todas las manzanas,
pero ahora no habia ni una. Cuan-
do ya desesperaba de encontrar algo
se me ofrecid la oportunidad de una
vieja casa que se estaba renovando
unas cuantas manzanas mas alld del
centro mercantil de la ciudad. Era
precisamente lo que necesitdbamos.
Aunque habfa estado desalquilada
durante cinco afos, se encontraba en
buen estado a pesar del polvo y de
los escombros; tenia diez habitacio-
nes que podfan facilmente ser divi-
didas en los departamentos bdsicos
de la agencia. La alquilé en cuanto
la vi, y entonces empezé la diver-
si6n.

Yo estaba acostumbrado a los tiem-
pos en que los carpinteros, electri-
cistas y empapeladores buscaban con-
tratos. Ahora «conceden» entrevis-
tas. Antes se compraba el equipo de
oficina que se queria. Ahora los
clips, las bandas de goma son «ob-
jets dlartw... y mis suefios acerca
del mobiliario e instalacién iban es-
fumdndose. M1 descenso a la tierra
de la realidad coincidié con la lle-
gada a escena de mi socio. Se encon-
tré a su «socio principaly echando
espumarajos por la boca.

De mi socio puedo decir que si
el negocio -alcanza un éxito prolon-
gado a ¢l se le deberd. Antes siem-
pre habia pensado en ser el jefe y
poder dar drdenes. Pero la guerra



rambién cambié esta actitud. Segin
yo iba hablando, sus razonamientos
realistas me convencieron de que
los elementos esenciales en una agen-
cia son: a) Una mentalidad creado-
ra; y b) Una mentalidad comercial.
Juntad ambas y podréis tener algo;
separadamente minguna de ellas po-

drdn hacer ni muy lejos el negocio..

Asi, pues, sin necesidad de escri-
tos ni formalidades, nos metimos en
negocios. En vez de discutir con
abogados, nos limitamos a depositar
«en el Banco nuestras respectivas apor-
tactones. Hasta ahora no hemos te-
nido ningtn desacuerdo y no creo
que lo tengamos.

Mi socio transformé en orden el
caos inicial. El combind sus recursos
v sus amistades para obtener todos
los detalles precisos para nuestra ins-
talacidn, desde los teléfonos hasta un
automévil nuevo, y asi llegé el feliz
dia en que nuestro rétulo fué ator-
nillado en la fachada. Habiamos ini-
ciado nuestro negocio.

Durante el pcnodo de instalacién
no perdimos de vista ¢l objeto del
negocio v de nuevo se produjeron
fallos en los planes de antes y du-
rante la guerra. En mi cajén de pa-
peles habia una lista de asuntos se-
guros y otra mds larga de proba-
bles. Los primeros sesenta dias nos
han traido mds negocio los proba-
bles que los seguros. El primero que.
dindome crolpccntos en la espalda,
me habfa prometido darme su nego-
cio, fué el primero que nos falld. Se-
gun nos manifestd, «estaba muy sa-
usfecho de sus actuales agentesn.

Con gran sorpresa por mi parte,
de las diez cuentas de clientes que
tenemos solamente hay tres que pro-
cedan de «ventan; los demds con-
trataron con nosotros por su libre
voluntad. M1 socio me ha hecho ver
también que hemos tenido la suer-
te de iniciar el negocio en el mo-
niento  oportuno. Hay mds anun-
cantes que agencias que les sirvan.
Este es un mercado de vendedores
v dentro de tres o cuatro afios esta-
remos otta vez metidos en la lucha
por el negocio. Si en este plazo no
producimos, nos podemos reir de los
buenos auspicios del comienzo.

Nuestra «plantillan consta hoy de
seis laboriosos empleados. Si, es efec-
rivamente una pequefia agencia, pe-
ro estoy orgulloso de nuestros cua-

AVENIDA JOSE ANTONIO, 16
Teléfonos 22-27-33 - 22-94-14
MADRI

tro colaboradores. Vinieron con nos-
otros aceptando salarios que son in-
feriores a los que podrian ganar en
otra parte, y todos ellos tienen una
inestimable y honrada fe tanto en el
negocio para el que trabajan como
en los hombres que lo dirigen. Esto
no se puede comprar: ha de salir
de dentro. Esta es la razén por la
cual mi socio y yo hemos decidido
que cualquiera que sea el resultado
financiero que obtengamos, hemos
de compartirlo noblemente con ellos.

Con pocos brazos para empujar,
nos hemos lanzado por el inico ca-
mino posible: mi socio se ocupa de

PUBLICIIND RORAL

e e
CONSTRUCCION Y MONTAJE

PROYECTOS Y PRESUPUESTOS GRATIS

la parte comercial y yo de la publi-
cidad escrita, ayudado por un vete-
rano de clla. Nuestro artista polifa-
cético hace desde los bastos bocetos
hasta los dibujos acabados, y nuestro
contable estd en contacto con los
clientes y caza nuevos negocios.
«Miss Overhead», una dinamo de
48 lkilos, tene a su cargo la oficina
de recepcidn, la secretaria y el ar-
chivo.

Cansados y todo, disfrutamos de
la inimitable diversién de trabajar
juntos en un asunto cuya marcha
es conocida de cada cual.

Hace poco se nos ofrecié la opor-
tunidad de presentar una propuesta
por valor de un cuarto de millén
de délares en competencia con una
agencia de otra ciudad, y para ha-
cerlo se nos dié un plazo de dos se-
manas; el ganador se quedaba con
todo. Imaginense el brinco que di-
mos. Fstuvimos trabajando noche
tras noche y los dos domingos ente-
ritos, tras lo cual pudimos presentar
una proposicién de 47 paginas con
un dia de antelacién al de expira-
cién del plazo. La decision debia
adoptarse al sigmente dia, pero no
fué asi y esperamos. Y pasé el fin
de semana. Y esperamos. Por telé-
fono nos dijeron: «Una pequefia
deniora... manana les avisaremos.»

Y seguimos esperando... Nueve
dias después se nos comunicé el re-
sultado: Se partia entre los con-
cursantes ¢l contrato. Nos ha toca-
do la mitad de lo que querfamos,
pero en fin de cuentas es el estribo
que necesitibamos.

Todo esto es lo que nos ha pasa-
do en sesenta dias. En cllos, todos
también han estado con gripe, ex-
cepto mi socio y yo, y uno de nues-
tros clientes recibid un recorte de uno
de nuestros anuncios unido a una
nota en la que se¢ le decia que debia
darnos de lado.

Nuestro primer mes de operacio-
nes arroja un modesto beneficio y
en este momento mi socio me dice
que todas nuestras cuentas estin pa-
gadas y que hemos ingresado dine-
ro en cl Banco.

Llimenme ustedes dentro de se-
senta dias, porque esto estd verdade-
ramente empezando a parecer cosa
de broma.

(Tomado de la revista americana
Advertising and Selling.)



Los servicios publicos
y la publicidad

Alfonso Mangada Sanz

Bocetos de PALACIOS

La libertad de prensa que actual-
mente se .disfruta en Espafia, ha
puesto de relieve, en articulos, car-
tas espontdneas, reportajes, ctc., la
deficiente organizacién de algunos
servicios piiblicos, y el falso concep-
to que de su misién orientadora y
de servicio tienen algunos funciona-
rios, asi como los abusos cometidos
al amparo de monopolios y conce-
siones.

Atn estd reciente la campafia de
algunos. periddicos madrilefios con-
tra la Compafia Arrendartaria de
Tabacos, campafia personal del pe-
riodista Valdivieso en Informaciones
y que ha dado lugar a una sensi-
ble mejora en la calidad del tabaco,
v los constantes ataques a la Com-
pania Madrilefla de Tranvias y al
Municipio matritense.

En casi todos los casos estdn jus-
tificadas estas quejas, si bien mu-
chas de estas campafias estin faltas
de sentido aleccionador y orientador,
ejerciendo  corrientemente una criti-
ca negativa. Faltan a nuestro juicio,
en esas diatribas, soluciones y orien-
taciones, y también campafias diri-

//1/0 se/vw Zan
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gidas a sefialar al publico sus debe-
res y obligaciones.

Entre tanta linea de critica, he-
mos encontrado un articulo simpiti-
co, publicado en la Revista Ferro-
viarios, que por su especializacién es
de esperar no haya sido muy leido
por el piiblico ajeno a las activida-
des ferroviarias espafiolas. La publi-
cacién a que nos referimos ticne una
gran tirada, y dando orientaciones
técnicas, sociales y de divulgacién
profcsmnal, es leida por casi todos
los empleados de la RENFE, ya que
se les facilita a un precio reducidi-
simo. En su editorial correspondien-
te al niimero de mayo, con el titu-
lo «La amabilidad v el servicion, se
orienta al empleado ferroviario sobre
sus deberes para con el piblico, de
la consideracién que se merece y de
la necesidad de contribuir al mejo-
ramiento del servicio ferroviario, que
por circunstancias de todos conoci-
das —escasez de material, exceso de
viajeros y mercancias, etc—, es ac-
tualmente un servicio incémodo pa-
ra el que lo utiliza.

Dos hechos hay que destacar en
este interesante trabajo. Primero, que
como solucién a las dificultades, és-
tas pueden suavizarse con una ma-
yor amabilidad por parte del perso-
nal, y segundo, que una propagan-
da bien orientada en prensa, carte-
les, etc., puede educar al piblico y
al funcionario en la dificil tarea de
armonizar los dos intereses: el de

la RENFE y el del viajero. Lo mis

i iNO SERiA TAN RAPIDO ¥
SEGURO!! si transportase una
carga cinco veces superior a
la normal. Atienda las indica-
ciones de la Compaiiia de
Transportes X y contribuira a
normalizar nuestros servicios,
tan necesarios para usted.
(Cartel muy apropiado para
vampaiias generales de Metro.
Tranvia o Ferrocarriles.)

No trates a patadas el limpio
v cuidade material que pone-
mos a tu disposicion. Las
energias que empleamos ¢n
reparar lo que inutilmente
destrozas, podemos utilizarlas
para poner a tu disposicion
nuevos vagones. (Apropiado
para Compaiiias de Tranvias
y cn los nuevos vagones de
la Renfe, cuyo ripido destro-
z0 se comenta cn este ar-
ticulo.)

destacado de este articulo, es que
por primera vez, al hablar de un ser-
vicio piblico, de la utilizacién de
medios de transporte o comerciales
monopolizados, al hablar de perso-
nas que forzosamente han de recu-
rrir a una Compafifa monopolizado-
ra, se les denomine «clientesy.

Un usuario de los servicios de Te-
léfonos, Electricidad, Metro, Tran-
vias, Tabacos, Ferrocarriles e innu-
merables dependencias oficiales, no
es considerado como «clienten, sino
como obligado comprador o solici-
tante de servicios, que no puede sus-
tituir, como cambiaria de sastre, si
el que nene no le satisface. En el
concepto que se tiene de este for-
zado «clienten, radican las anomalias
de este servicio piblico.

Atin hay més en ol trabajo de la
Revista Ferroviarios. Y hay en él un
sentido previsor —no conformédndose
con ¢l actual monopolio por parte
de la RENFE, hoy sin competen-
cia en el transporte—, previsiéon que
le hace insistir sobre la necesidad
de mejorar los servicios, pensando
en una competencia, «cuando la ca-
rretera empicce a sentir sobre si el
trajin ruidoso de los grandes auto-



Cuando usted viaje en el Me-
tro, sirvase tener dinero suel-
to para el billete; permanecer
a la derecha de la escalera
para que los viajeros puedan
pasar; no detenerse cn el an-
dén; dejar salir antes de en-
trar; pasar dentro de los co-
ches y dejar libres las puer-
tas; no fumar en los coches,
en que estd expresamente pro-
hidido. La cortesia ayuda al
servicio.

buses y autocamiones con remol-
ques».

Las consecuencias de un mal con-
cepto de los servicios piblicos, son
fatales para la marcha de una na-
aién. Expediente innecesario, moles-
tias fidclmente evitables, pérdidas de
ticmpo, mal humor, descontento,
descrédito para el gobernante, y, so-
bre todo, un encarecimiento de la
vida por innccesarias demoras que
llevan a solicitar con gabelas lo que
es oblignmrin obtener con un dere-
<ho y un precio estipulados.

La Revista Ferroviarios reprodu-
ce dos carteles de una propaganda
basada en el «slogany: «la cortesia

SR. Y SRA. PUBLICO. DOS
GUERRAS Y LA FALTA DE VI-
TAMINAS (FLUIDO) ME HACEN
CAMINAR UN POCO COJO.
Atienda mis indicaciones y
colabore conmigo a mejorar
las condiciones del trifico.
(Cartel utilizable por el «Me-
tro» sustituyendo otros faltos
del atractivo grafico.)

1
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[WHEN YOU TRAVEL BY {(INUDERGROUND

ayuda al servicion, campana realiza-
da por la Southern Railway, de Lon-
dres.

No es dificil crear airerentes cam-
pafas para los diferentes servicios
monopolizados y para los servicios
del Estado espanol. Propaganda, que
no sélo tienda a que el piblico reci-
ba un mejor trato libre de recomen-
daciones o de preferencias; debe ha-
cerse una campana bilateral, que por
un lado consiga que ¢l empleado pu-
blico se percate de la necesidad  de
atender bien al «clienter, y, por otro,
logre que ¢l cliente también sca cor-
tés y ayude a salvar las dificultades
actuales, no creando nuevos problc-
mas, y acatando las observaciones
que s¢ le hacen para armonizar cl

Hh (/f

QUESTIONS
REQUIRE ANSWERS

CO-OPERATION WITH THE PUBLC
MAKES HAPPIER WORKING CONDITIONS

Couttsy Qidy
./‘a/w

¢Cuando? ¢Qué?
¢Cuil? ¢Donde? Las pregun-
tas reqguieren respuestas. Una
respuesta amable deshace la
colera. Una feliz cooperacion
con ¢l piblico hace mas
agradable las condiciones del
viaje., La cortesia avuda al
servicio.

¢Por qué?

buen servicio, con los intereses del
«clientey.

Capitulo aparte merecen las reco-
mendaciones. Seria curioso calcular
las pérdidas que para ¢l pais supone
esta plaoa La lccomcndacmn, cuan-
do existe un sistema admnistrativo
orgamzado, trastoca todo ¢l orden
de expedientes o soluciones, cam-
biando un légico orden, por prefe-
rencias. El valor de las horas que
picrden los cmplcados publicos en
atender las recomendaciones, supone
mucho mis que ¢l coste de una cam-
paiia orientada a la supresion y a la
mejora de las relaciones entre «clien-
te» y funcionario piiblico.

El funcionario publlco salvo raras
cxccpcnoncs, no cs amable. Pertenc-
ce a una Empresa gigantesca, su
sucldo sujeto a la frialdad del es-
calafén, ha matado sus impetus de
mejora; muchos afios de servicio
negando o concediendo, le han he-

(Pasa a la pdgina 50.)

i iPOR FAVOR, SEROR Y SE-
NORA PUBLICO!! Llevo una
carga superior a mis fuerzas.
Trato de aumentar mi poten-
cia y mejorar mis scrvicios.
Mientras tanto, atiende mis
instrucciones, que pronto te
ofreceré un servicio mas ri-
pido y comodo.

[\
ot



Primer premio de 2.500 pe-
setas. Autor: PABLO CORO-
NADO. Madrid.

Primer premio de 2.500 pe-
setas. Autor: E. CLAUSE-
LLAS. Barcelona.

oncurso de carteles
Convocado por FAES para anunciar la SALIGILINA

Reunido el Jurado calificador en-
cargado de fallar el concurso abierto
por la Fibrica Espafiola de Produc-
tos Quimicos y Farmacéunicos, S. A.
FAES, para clegir originalés destina-
dos a la propaganda del analgésico
de esta empresa denominado SALI-
CILINA, ha acordado, por unani-

midad, lo sigmente:

t® Que, examinados los origina-
les presentados al concurso, se ob-
serva la falta de concurrencia de tra-
bajos que, a nucio del jurado, reunan
plenamente las caracteristicas para la
propaganda a que se destinan los
carteles.

Que en la estimacién de esta cir-
cunstancia, el Jurado, haciendo uso

FALLO DEL JURADO

de la prerrogativa que le concede la
base cuarta para poder rcpartir el
primcr premio, acuerda distnburlo,
por partes iguales, entre los dos car-
teles que mds adelante se derermi-
,
nardn.
2.° Que efectuada la seleccién de
carteles, han resultado -acrcedores a
la distincién de premiados los carte-
les siguientes:

Primer premio, de cinco mil pe-
setas, repartido por mitades e igua-
les partes, a los carteles «La joya
mis preciadan y «Salus», de los au-
tores don E. Clausellas Alberni y
don Pablo Coronado, dec Barcelona
v Madrid, respectivamente.

Segundo premio, de dos mil pe-

sctas, cartel lema «Llaven, de don
Joan Fors Lizaro, de Barcclona.

Terceros premios, de mil pesetas
cada uno, carteles lemas «Librey,
«555» y «Gaucho», de don Angel
del Castillo y don José Bort (en co-
laboracién), de Madrid; don Juan
Marfa Sanz, de Bilbao, y «Pampa»,
de Madrid, respectivamente.

3° El Jurado y FAES agradecen
a todos los artistas que han concu-
rrido con sus creaciones al mejor éxi-
to de este concurso y ponen en co-
nocimiento de los autores cuyos car-
teles no han sido premiados que sus
obras se encuentran a su disposicién
en las oficinas de dicha empresa, de
acuerdo con lo que indica la base
cuarta del anuncio del concurso.



Scgundo premio de 2.000 pe- Tercer premio de¢ 1.500 pese-
setas. Autor: JOAN Fops La- tas.  Autores: ANGEL  DEL
ZARO. Barcelona. CASTILLO y JOSE BORT. Ma-

drid.

Tercer premio de 1.500 pese-
tas. Autor: PAMPA. Madrid.

Tercer premio de 1.500 pese-
tas. Autor: JUAN M. SANZ.
Bilbao.

I TuBOS DE 20 COMPRIMIDOS
SORAES DE



cGomo
el

viaja

hombre de

nesocios?

En los Estados Unidos acaba de cclebrarse una en-
cuesta cntre hombres de ncgocios, a quicnes se ha pre-
guntado sus preferencias de locomocién en los viajes de
negocio, Salvo un porccntaje reducidisimo, todos sc han
inclinado por cl avién como medio mds ripido y mas
a tono con la febrilidad y falta de tiempo del actual pe-
riodo de postguerra,

Las preferencias de la mulutud de viajantes y de je-
fes dec empresa que uthizan el avién como medio de
transperte, lo son no sélo en razén a la rapidez, sino
también a la seguridad. Efectivamente, la estadistica, a
la que tan aficionados son los americanos, demuestra que
durante ¢l pasado afio fué mds seguro viajar en avién
que en automévil. Un promedio de accidentes acrondut-
cos de 1,3 por cada cien millones pasajero kilémetro,
contra 1,7 en la nusma distancia recorrida en automévil,

Vemte de las principales lineas aéreas estadounidenses,
sujetas a horario fijo, han terminado ¢l afo 1946 sin
accidentes fatales desde su fundacién.

Ni en el periodo de guerra, falto de una completa
informacién metcoroldgica, las lincas aéreas, operantes

bajo ¢l control y contrato del Ejército, han tenido un

Scguridad y confort. Hoy, el gigan-
tesco cuatrimotor e¢s familiar al hom-
bre de negocios que viaja.

porcentaje de acaidentes superior al 1,3. Sélo la Compa-
Afa Trans World Airline efectudé durante la guerra mds
de g.000 vuclos en ambos sentidos del Atldntico sin ac-

cidentes sensibles,

«The Sphinx» de la TWA, de la linea
El Cairo, Atenas, Roma, Madrid,
Lisboa y Nueva York.

Estos datos motivaron comentarios muy favorables dcl
New York Times, que en su cdicion del 30 de sepriem-
bre de 1946 decia:

«Por supucsto existe pchgro en todo transporte. Las
lincas aéreas lo cstdn en 1gual forma que los ferrocarn-
les, automéviles, vapores e incluso el simple peatén. Pero
cada dia cl peligro es menor segin se va trabajando para
alcanzar ¢l «minimo irreducnibles por debajo del cual no

puede estar ninguna forma de transporte.»

La cncucsta a que nos referimos, el comentario del
New York Times y la constante demanda de billetes
y creacién de nuevas lincas nos demuestran que el hom-
bre de negocios, que por razones profesionales da el ma-
yor conuingente de viajeros en vehiculos de todas clases,

.. . 3, .. -I M -’
prefiere como medio seguro y rapido ¢l avion.
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M. Hermida Balado

l.a direcaion de ArTE COMERCIAL me en-
via un articulo sobre cosmética masculina, ex-
traido de una revista inglesa, a fin de que lo
comente st juzgo que el tema puede tener
interés para nuestros lectores. Creo que si.
En la vida de los negocios, el aspecto exter-
no del hombre a ellos entregado es intere-
santisimo, y en este punto el tocador mascu-
lino juega tan importante papel como los del
sastre, el camisero y el zapatero. Sin embar-
g0, las exigencias del tocado personal sufren
una pretericién respecto a las de la indumen-
taria. Reparemos, por ejemplo, en la depen-
dencia mercantil : el chico de la tienda de ul-
tramarinos abandond su horrible mandildn de
color «sufrido» para las manchas y se atavia
ahora con liviana americana blanca, cuva fi-
nalidad primordial es la de dar sensactén de
limpreza. El duefio del comercio de tejidos de-
sea que sus empleados sean, a la vez que bue-
nos oficiantes del mostrador, un poco como
maniquies vivientes que luzcan E)s propios
panos del establecimiento y, en tal sentido,
les exige el miximo cuidado en su aulda-
miento. Era condicién distintiva del hortera
la de vestir de senorito los domingos. Por eso,
desde que los dependientes se colocan a dia-
rio cuello, corbata y traje decoroso, la pala-
bra hortera. malhertda en su cadencia humo-
ristica y peyorativa, apenas se emplea.

ero todavia es frecuente ver, en unos vy
otros, barbas de varios dias y, sobre todo, en
la piel de manos y rostros, granos, eczemas,
escoriaciones, irritaciones, sarpullidos y demais
afecciones ligeras de la epidermis, que, con
un simple tratamiento a base de los productos
llamados dermoestéticos, desaparecerian. En

tanto, a nosotros nos siguen produciendo in-
tima y callada repugnancia las manos, agrieta-
das por el frio, del muchacho que nos lia el
medio kilo de bombones para nuestra novia
o nuestra mujercita. Y no hablemos de la des-
agradable sensacién olfatrva que nos produce
quien, por transportar dentro del estableci-
miento, para su exposicion en el mostrador,
articulos de cierto peso, suda la gota gorda y
no se cutda de atenuar los efectos de su trans-
piracion.

Pues s1 todo esto tiene importancia en los
negoctos de puerta en acera, ¢cémo no reco-
nocérsela muy supertor en los de despacho y
bufete, en los de carteras, con polizas de se-
guros o catilogo comercial bajo el brazo, en
todos aquellos en que el frente a frente de
los dos polos de la transaccién, el que ofrece
y el que recibe la oferta, ha de desenvolverse
en un régimen de extremada cortesia y de ra-
zones correctamente expuestas. y escuchadas,
n1 mis n1 menos que st se tratase de cualquie-
ra de esas otras visitas exigidas por la vida
soctal y para las que hasta el mas romo de en-
tendimiento, hasta el mas desligado de pre-
ocupaciones de pulcritud fisica, procura po-
nerse de punta en blanco?

Sentada la anterior premusa, que atafe a
los varones, para quienes preferentemente lle-
namos las paginas de ARTE COMERCIAL, pa-
semos al articulo de la revista inglesa, con-
cerniente a todos los hombres. Adoptemos,
con la ayuda del camarada lmotipista, ese
prictico sistema de la idea y el comentario.
La idea, en caricter tipogrifico menor de la
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revista. El en letra normal,

nuestro :

comentario,

Por umversalmente sabido, ¢s indudable que el pa-
sado de la industria de la cosmética pertenece exclusi-
vamente a la mujer. Sin embargo, su porvenir cuanto
al hombre, depende de los esfuerzos de captacién de
fabricantes y detallistas, basados en la realidad de que
va es indispensable satisfacer necesidades masculinas de
modo un acabado como exige ¢l otro sexo. Terminada
la guerra, han vuelto los ex combatientes, formando el
montén anénimo de los uniformes desvaidos de color;
pero habituados estos hombres al uso de ungiientos y
unturas sobre la piel, cuya necesidad seguirin sintiendo,
alejados de los peligros de la contienda.

He ahi una de las resultantes innovadoras
que acusa esta guerra ultima. Como en todas,
su término provoca, tal vez por ley de con-
traste y desquite, unos refinamientos que en
lo futuro constituirdn norma. Lo mismo que
las célebres férmulas D, D. T. ahuyentaron
en la vida de campana los peligros de esas te-
mubles eptdemias que tienen por vehiculos de
propagacton la pulga el mOosquIto y Otros 1n-
sectos, la cosmética moderna evitd afecciones
mas leves pero que también pueden incapa-
citar al combatlente y, en todo caso, merman
su normal rendimiento: Escozores tan tortu-
rantes como el mismo dolor, originados por
las bajas temperaturas, en epldeunls de las de-
nominadas secas; eritemas producidos por el
sol de las cumbres nevadas y los arenales afri-
canos; Irritaciones ocasionadas por el calor fra-
goroso de las armas de fuego y las vaharadas
de polvo y humo, se combatieron con poma-
das aJustadas a las mismas férmulas de las
que, en coquetones envases, posan sobre las
repisas de los tocadores femeninos.

Los fabricantes de cosmética para sefioras se han per-
catado, tiempo ha, del gran mercado que existe para los
preparados de aplicacién a epidermis secas. Hay que
pensar que los cutis no grasos no son exclusivos de las
damas. Sin embargo, el «cold-cream» masculino no exis-
te. Lo mismo podriamos argumentar respecto a las cre-
mas de noche, ya limpiadoras, ya tonificantes.

Incontrovertlbles estas afirmaciones; pero
¢de quién es la culpa? Un poco del reparo,

El porvenir de la cosmética masculi-
masaje facial
—~Mhoy de uso corriente— ha sido el
primer paso para satisfacer las nece-
sidades de pulcritud e higiene mas-

na es indudable. El

culinas.

instintivamente masculino, aunque mal en-
tendido, que le produce al varén solicitar del
perfumista los denominados «productos de
belleza», y un mucho del fabricante, que no
ha queud)c; mover la poderosa palanca de la
publicidad para desvanecer este injustificado
escrupulo, lanzando a la vez articulos en los
que el indispensable perfume a ellos asociado
se ajustase al tono menor y a las notas carac-
teristicas de frescura que se procuran para las
lociones y otras elaboraciones perfumisticas de
uso ya corriente entre el sexo tuerte. Con esto
v prescindir de los elementos de artificio,
como los matices colorantes, que, para 1m-
pumlr belleza, intervienen en las composi-
clones femenmas asunto concluldo Lo cier-
to es que para los ingenieros de obras,
quienes el polvillo del yeso y el cemento pro-
duce resecaduras en el rostro, esta indicadi-
stma una crema de noche, tonificante. Y no
encarczcamos la nccesidad de otra limpiado-
ra para el técnico de fibrica que manipula
con lubrificantes.

Otra cosa deseable es un desodorante. Nos decfa un
ex oficial de las fuerzas aéreas: «Yo gasto desodoran-
tes; pero los compro en mostrador automdtico cuando
nadie me mira. Si hubiese un desodorante para hom-
bres, despachado en mostrador de hombres, yo serfa un
gran cliente.»

(Masaie facial de DANA)) .




Para el comentarlo de este parrafo, basta
la sumple apreciacion de que existen muchos
md1v1duos que, ni aun bafidndose a diario,
consiguen desterrar la fetidez de tal o cual
parte de sus cuerpos. Si, por confidencial
consejo familiar, se acude frecuentemente al
mechco para remediar una halitosis, ¢por
qué no Leculrlr al’ pmfumlsm cuando no es
el aliento ni nada interno lo que hace des-
agradable nuestra presencia?

Hay ahora, por lo menos, una batra incolora para
labios agrierados, que muy pocos hombres conocen;
pero seria comercialmente beneficioso que hubiese mu-
chisimas mas.

Conformes. Nosotros conocemos esa barra

sabe descaradamente a manteca de cacao.
Hav que 1r, y ello es tecmcamente facil, a
la barra masculma sin olor, sin color, pero
rambién sin sabor. Usemos cuanta cosméti-
ca nos sea necesaria, pero que quede limpi-
da, pumltlva la cilida impronta mvistble de
auténticos hombres.

Publicidad de presencia

(Viene de ta pdg. 6)

pachos, en sus fabricas, una poderosa maqui-
naria wltimo models, que produce la calidad,
la garantia, la reputacion de sus articulos y
de su nombre.

Y el publico que vera esta pubhadad y que
sabe perfectamente que su Empresa tiene po-
cos articulos para distribuir convenientemen-
te, comprendera su CSfuClZO y no olvidara su
nombre en un futuro préximo.

Porque —y es un axioma —no olvida lo
que es buena publicidad, aquclla que es agra-
dable a ver y a leer —técnicamente hablan-
do—, aquella que no es molesta, sino agra-
dable.

Debe ser como una pequefia ofrenda de
flores a la persona amiga para decirle que esta
a su setviclo, como siempre.

Y asi, pues, serd cosa de seguir la moraleja
popular, prepararse en la época de las «vacas
gordas» (o relativamente gordas) para pasar
la de las «vacas flacas» y asegurar asi el pot-
venit.

NUEVOS
SERVICIOS

Nos complace poner en
conocimiento de nuestra
clientela y de la industria y
comercio en general, la im-
plantacién en nuestra Em-
presa del

" SERVICIO EXTRANJERO'!

el cual admitird cuantas &r-
denes de publicidad se nos
confien para el exterior. Esta
Empresa cuenta con perso-
nal especializado para ello
y con dominio absoluto de
los idiomas francés, inglés,
portugués e italiano.

CASA CENTRAL:

ALCALA, 32

TELEFONO 22-10-73
MADRID

S UCURSALES:
SEVYILLA

" VELAZQUEZ, 3-TELEF. 25357

SAN SEBASTIAN
LOYOLA, 1 - TELEF. 15533

YIGO
FELIPE SANCHEZ, 16 -T. 2059

REPRESENTANTES
EN TODA ESPANA

DELEGACIONES EN:

LONDRES « NUEVYA YORK
BUENOS AIRES « ROMA ¢« LISBOA

CORRESPONSALES EN TODO EL MUNDO

EMPRESA ANUNCIADORA, S. A.

PARIS
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predguntas

que debe hacerse el anunclante
antes de planear su futura publicidad

Poco a poco nuestra publicidad va aumentando de
volumen, aunque por causas de todos conocidas no ha
alcanzado la cifra normal de anteguerra,

Aparte de la cinematograffa, los vinos y licores, y en
menos escala la perfumeria, que en esta época de res-
tricciones daba las mayores cifras, ya empiezan a sur-
gir nuevos articulos y marcas que por medio de la pu-
blicidad solicitan paso a nuestros mercados. No olvi-
demos tampoco las firmas extranjeras que aiin antes de
situar aqui su produccién, se empiczan a abrir camino
con una publicidad de prestigio bien enfocada.

Pensando en esta nueva erapa que s¢ avecina,, cree-
mos que este es ¢] momento de enfrentarse con la rea-
hdad Y de prepararsc. ¢Cuiles son sus planes? A con-
tinuacién presentamos una serie de preguntas destina-
das a recoger la experiencia y la historia publicitaria
del fabricante, y también para determinar la orienta-
cién de los anuncios con arreglo a las caracterfsticas
del producto que se prerenda anunciar.

EsTapisTicA—RESULTADOS DEL TRABAJO ANTERIOR

1. ¢Cudnto duraron sus campafias anteriores?

2. (A cudnto ascendid anualmente su presupuesto
publicirario?

3. ¢Cdémo dererminaba la cuantfa de este presu-
puesto?

4. ¢Qué vehiculos empled usted? Revistas: De gran
circulacidn, fcmcnmas, profesionales, semanales, men-
suales, literarias, téenicas, etc.

Diarios: De la manana, de la tarde.

Radio: Estaciones de gran alcance, Estaciones loca-
les. Horas (mafiana, sobremesa, tarde, noche). Emisio-
nes especiales.
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Propaganda al aire libre: Carteles murales, vallas ur-
banas y rurales, luminosos, carteles en tranvias, metros
y autobuses.

Teatro, cine y espectdculos en geneml

Propaganda postal: A mayoristas, a detallistas, Al
consumidor.

Escaparates y material de exhibicion.

Articulos de regnlo y pequefios reclamos de utilidad.

5. ¢En qué proporcién estdn distribuidos en su pre-
supuesto de publicidad los medios antes schalados?

6. En lo que respecta a la compctencm, dquc aspec-
tos son mejores que los suyos? Cuiles peores?

7. ¢Cudl ¢s la mejor cualidad de sus nuevos articu:
los o marcas?

8. ¢Puede usted publicar datos que atestigiien una
garantia de sus articulos? :

Certificados de laboratorios oficiales, particulares ns-
tituciones, etc.

Declaraciones de personas pudientes creadores de mo-
das, deportistas, artistas, ctc.

9. ¢Ha pensado en la conveniencia de adoptar una
nueva presentacién que haga mds atractiva o cémoda
la utilizacién de su producto?



AGENTES, VIAJANTES Y DETALLISTAS

10. ¢Sus viajantes se dan cuenta del valor de la
propaganda y saben sacar partido de ella?

11. ¢Ayuda a los derallistas, con la exhibicién de
carteles, material llamativo para escaparates, catalogos,
ctcétera?

12. ¢los derallistas, anuncian sus géneros en los
periddicos locales?

13. ¢Cudl es la base para estos anuncios?

Dibujos o clichés facilitados por el fabricante; el de-
tallista elige o paga el anuncio; el fabricante paga la
mirtad de {a insercién y el vendedor el resto; el fabri-
cante realiza por su cuenta una propaganda local de
acuerdo con el volumen de negocio conseguido por el
detallista; el fabricante paga y prepara los anuncios.

14. §Qué obstdculos para ¢l aumento de las ventas?

15. ¢Pueden ser reducidos por la propaganda?

CONCEPTO DEL ANUNCIO

16. ¢Tiene un centro enérgico de interés?

17. ¢Es adecuado para el medio en que va a em-
plearse?

18. Su asunto gse basa en argumentos de venta que
scan eficaces?

19. El tono y estlo de redaccién gson adecuados
para el producto?

20. 5S¢ preocupa de los problemas del consumidor?

21. Si se presentan varios argumentos de venta,
estan los de menos importancia subordinados a los de
mads interés?

22, El anuncio, srepresenta con fidelidad tanto a
la marca como al producto?

23.  ¢Convicne ndicar claramente los precios?

24. (El anuncio da la informacién suficiente para
cotregir las ideas erréncas del comprador?

25. Las afirmaciones técnicas que ofrece, gson exac-
tas y comprobadas?

26.  sQué es lo que conviene a su-articulo, sdescri-
bir su uso y utilidad o detallar los procesos de fabri-
cacién?

27. El espacio destinado a su anuncio ges suficiente
para todo cuanto tiene que decir, o, por ¢l contrario,
obtiene un anuncio apretado ¢ ilegible?

28. ;Su anuncio es tan breve que no dice nada, o,
por el contrario, da tantos argumentos que cansan o
confunden al lector?

29. ¢Se le dice al consumidor, dénde y cémo ha
de comprar?

30. ¢Se lee con rapidez?

31 ¢Estd redactado con claridad y al alcance de la
mentalidad de cualquier lector?

32. JAlude a la competencia o la imita?

33. ¢Es gramaticalmente correcto?

34. ¢Contiene afirmaciones capciosas o vagas?

35. ¢Cémo sonarfa el anuncio si se lo leyera a un
cliente en voz alta?

TituLo

36.  ¢Despierta la curiosidad?

37. ¢Promete informacién?

38. ¢Es tan completo que no invita a leer ¢l tex-
to que le sigue?

ASPECTO GRAFICO

. Las figuras o grificos ¢son adecuadas para real-
39 =] 53 9
zar el producto?
o. La representacién grifica del articulo jes tan
4 P 5 3 4
erfecta o tan exagerada que decepciona al comprador
P g P P
al ver el producto?
41. ¢Los tipos de letra son de fdcil lectura?

42. ¢Puede ser conveniente para su articulo la -
sercién de cupén para percién de dertalles, muestras
o catilogos?

43- El original proyectado ¢puede reproducirse bien
en los periédicos a que se destina?

No basta anunciar, sino que es preciso anunciar bien.
Un pequeio detalle puede hacer fracasar toda wuna
campaiia. Medite bien los anteriores puntos, hasta dar
con el anuncio que requiere su articulo, ¢l medio pu-
blicitario y el lector y comprador.
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Anuncio en dos columnas, sec-
cion general de ABC. Madrid
Lustra-muebles BI-FLEX

jQué ficl y qué dificil a la vez
realizar un buen anuncio! El que
reproducimos, propaaanda de un lus-
tramuebles, es un anuncio mal con-
cebido, tanto en lo que respecta a
dibujo como en la parte de texto. La
marca, en blanco sobre fondo negro,

——-—TI——

ilegible, por haberla rodeado de una
orla blanca. La disposicién de este
fondo negro —sector de circunferen-
cla—, por una ley dptica ya conoci-
da en publicidad, lleva los ojos del
lector hacia abajo, quitando visibi-
lidad al texto superior. El texto no
se lee por estar sobre las tres figu-
ras, que con las grandes escobas y
el cubo parecen ofrecer los servicios
de una agencia para limpiar facha-
das. Todo menos un delicado lus-
tramuebles de uso doméstico.

Anuncio a tres columnas pu-
blicado en «Pueblo». Madrid.

Maquinas de coser ALFA

Es ldstima que el esfuerzo de fir-
mas espafiolas, que han sido capa-
ces de crear una fabricacién perfecta
de méquinas de coser totalmente na-
cionales, no haya sido complemen-
tado con unos anuncios mds logra-
dos, a pesar de que las casas a que
nos referimos invierten grandes su-
mas en publicidad. En el niimero 3
de nuestra revista, comentabamos la
publicidad de Sigma, pero a pesar
de nuestro (No baga wusted esto!,
nadie quiere escarmentar en cabeza
ajena como reza el subtitulo de la
seccién. Hoy, Alfa nos ofrece un

Escarmiente en cabeza ajena

anuncio que de haberse publicado
a finales de afo hubiera constitui-
do el mejor reclamo para los fabn-
cantes de almanaques de mesa. La
méquina de coser no Ja vemos por
parte alguna, pues no es bastante el
simplificado dibujo de la méquina
del anagrama. «Pida precios y con-
diciones a Alfa», se escribe en la
hoja del bloc. ¢De qué y a dénde?
Ni la menor referencia al producto
ni a la direccién. Y si en esas aldeas
de Dios, donde no llega el viajante.
ni el catdlogo, existe alguna mucha-
chita sofando con poseer una ma-
quina de coser, dificilmente el mag-
nifico almanaque, mano y lapicero,
pueden traerle la idea del producto.

Anuncio a una columna.
QUILLET. Valencia

Sigue cultivando adeptos la nue-
va escucla del «crucigramismo». En
nuestro numero anterior dabamos
cuatro muestras de estos anuncios,
malos e ilegibles y que todos se pa-
recen. El nuevo estilo va ganando
partidarios, y hoy raro es el perié-
dico diario que no trae su buena do-
cena de anuncios como el que re-
producimos. Advertimos a nuestros
lectores que no son cuatro anuncios,
como a primera vista parcce, sino
uno solo y de una sola firma. Des-
pués de tanto texto excesivo, no nos
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AEAIE05 CONEECCIONADDS
IMPERMERBLES
CALZADO
ALFOMBRAS

RELOJES, ESCOPETAS, COCHECITOS, VAJILLAS,
CRISTALERIAS, BATERIAS COCINA, CUBIERTOS
PLATEADOS, NEVERAS, CAFETERAS EXPRES,
MUEBLES, LAMPARAS, CAMAS NIQUELADAS
Y ESMALTADAS, APARATOS FOTOGRAFICOS,
PLUMAS ESTILOGRAFICAS, TOCADISCOS, ETC.

Il
ICOMEDIRA

extrafia que se hayan olvidado del
nembre de la capital. Pero es posi-
ble que en provincias y pueblos no
se compre ni al contado ni a plazos,
ni se usen gabardinas, abrigos, im-
permeables, zapatos y plumas estilo-
grificas. Creemos que si, y también
que las poblaciones pequenas, por
la falta de un comercio importante,
son buenos clientes de las casas de
solvencia que ofrecen sus articulos
a wavés del anuncio de prensa.

Anuncio de un cuarto de pa-
gina de «Destino». Barcelona.
Tejidos MAX

Podriamos dedicar la revista ente-
ra a comentar anuncios deficientes.
Tal es la cantidad de material y mo-
tivos que nos ofrece para esta sec-
cién la prensa diaria. Al parecer,
creen muchos industriales anuncian-
clantes que con anunciarsc  ¢s su-
ficiente, sin tener en cuenta que
sin buenos anuncios, sin un con-
cepto y unos conocimientos de la
publmdad corrientemente  se  pier-
de <l tlempo y el dinero. Claro
que estdn los técnicos, y, aunque

a éstos no se les ocurra hacerse el
traJe en casa, porque les falta expe-
riencla y oficio, en cada empresa
siempre hay un técnico en publici-
dad que es el que redacta y crea la
mayor parte de los anuncios, o im-
pone su desdichado criterio al artis-
ta 0 a la agencia. Y asi salen las
cosas. El anuncio de tejidos que va-
mos a comentar €s un pintoresco
ejemplo de redaccién y de origina-
lidad rebuscada. Se olvida el valor
de los espacios blancos y se cae en
el confusionismo de rotular sobre
el dibujo. El texto.es un galimatiss:
Sus trajes. ¢De quién? §Del clien-
te? ¢Del sastre? El redactor de este
anuncio, poseyendo como marca un
nombre tan sonoro, breve y pegadi-
zo como MAX, lo olvida y busca el
anagrama absurdo que jamds recor-
dard el piblico. T. M. B,, 16. jIgual

que una férmula quimica! Por dl-

umo, se resaltan las palabras TO-
DOS GANAREMOS. Al piblico
hay que hablarle de sus ventajas v
de los beneficios que obtendra com-
prando en X, pero no le hablemos de
nuestras ganancias; y para que na-
da falte, en la redaccién se omite ¢l
nombre de la ciudad donde radica
el anunciante. Suponemos que <erd
Barcelona, pero también la férmula
T. M. B. 16, puede ser de Sabadell.

Tarrasa o Matard.

Para completar esta Seccién

rogamos a nuestros lectores
nos envien cuanto crean dig-

no de figurar en ella.




Al hahla

con

Nueva Yor

Hace pocos dfas fuimos agrada-
blemente sorprendidos con un avi-
so de conferencia telefénica con
Nueva York. No podia ser otro que
Francisco Garcia Ruescas, colabora-
dor de Arte CoMERcIAL y director
general de ALAS, Garcia Ruescas,
que permanecerd en los Estados Uni-
dos dos meses estudiando la técnica
publicitaria del pais del alarde anun-
ciador, nos prometié antes de mar-
char el envio de varias crénmicas. Y
a través del hilo telefénico, Garcia
Rucscas mantiene sus promesas y
nos anuncia el cnvio de unos espe-
cializados articulos sobre facetas de
la publicidad desconocidas en par-
te por los téenicos espafioles. Espe-
ramos ofrecer a nuestros lectores 2n
el préximo nimero ¢ primero de
estos interesantes trabajos, y vamos
a transcribir parte de nucstra con-
versacién telefédnica como un avan-
cc de las primeras impresiones de
nuestro colaborador. Garcia Ruescas
nos dyjo:

—Hace poco tiempo que estoy
aqui y casi no he empezado mi
trabajo. Estoy estableciendo los pri-
meros contactos. De todos modos.
pucdo anticiparles que estoy asom-
brado. Aunque gran parte de lo
que he visto no me cra desconoci-
do por lecturas y referencias, les
diré que la realidad supera a todo
lo imaginable.

—Si, voy a anticiparles algo. En
primer término, lo que ya saben,
que aqui la publicidad es distinta
a la de Espafia. Si me permiten la

expresion, les dirfa que en Norte-
américa son mayoristas de la pu-
bliadad y que en Espafia la hace-
mos al «detalln. Todo es en gran
escala, en proporciones gigantescas.
Desde las tarifas, colosales, porque
colosal es la difusién del periddico
o revista, hasta las calidades, por-
que ¢l papel, las tintas y los dibu-

jos son extraordinarios.

—No ¢s que el dibujante seca me-
jor aqui que en Espafa, no. Los
hay buenos y los hay malos tam-
bién. Lo que ocurre es que pueden
dedicarse a su obra con mais dete-
nimicnto. Tienen mds libertad para
realizarla, no estdn sujetos a orien-
taciones previas del cliente, a veces
tan cnojosas y tan poco publicita-
rias. En América se remunera cada
dibujo. Y cada texto también. To-
do es distinto, como les iré expo-

niecndo en mis crénicas.

—De todo lo que he visto, lo que
mds me ha impresionado, son los
anuncios luminosos. He hablado ya
con Douglas Leigh, el «ey del
anuncio animado y luminoso», co-
mo aqui le llaman. Una entrevista
de sobremesa, cordial y aleccionado-
ra. Usa una técnica nucva. No pue-
den darse idea. Y nada a basec de
neén, como mNoSOLros.

—Contento y animado. Espero
poder contribuir con mi aportacidn,
a una concepcién mds seria y técni-
ca de la publicidad entre nosotros.

—-Si, ArTE CoMmERciAL ha gus-
tado. Los cjemplares distribuidos por
su agente, pocos por cierto, han sido
arrcbatados por agencias y especia-
listas. Sin establecer comparaciones
con las numerosas publicaciones téc-
nicas de aqui, ha gustado la perso-
nalidad de vuestra revista y la clara
visién de la publicidad espanola, ma-
xime cuando estdn acostumbrados a
revistas cxtranjeras muchas de ellas
desambientadas, por ser un fiel re-
flejo de la publicacién similar ame-
ricana. Muchos técnicos interesados
en conocer las caracteristicas de nues-
tro mercado y publicidad se han -
teresado extraordinariamente por AR-
TE COMERCIAL.

Y Paco Garcia Ruescas, dinamico
y optimista, se despide con un abra-
zo telefénico, hasta sus préximas
erénicas, que bajo el titulo comin de
«Desde Norteamérican, comenzarin
a publicarse en nuestro niimero pré-

X1mo.

El amigo Pérez
(Viene de la pdg. 19)

malo para las hojas de afeitar, ya que
la menor huella de humedad lo alte-
ra y arruga, y guardar la cuchilla su-
pone tiempo y algin que otro corte
si los nervios nos dominan.

El jefe de publicidad de la fabrica
de hojas de afeitar X dié carpetazo
a las estadisticas, a los andlisis de ace-
1o, al atrevido boceto, y desde enton-
ces las hojas de afeitar X tuvieron
un envase vulgar, pero pricrico.

No ha existido el anterior ¢jemplo.
Pero es una prucba de lo que puede
representar Pérez en la publicidad y
en la venta. Hay que hablar con él
en lugar de hablarle 2 él. Hay que
hacer menos publicidad de laborato-
rio, hay que salir de las grandes ofi-
cinas, del ambiente enrarecido y a
veces falso del tecnicismo y respirar
el aire de la calle, aire si se quiere
impregnado de olores humanos, pero
que nos ensefiard a distinguir lo que
es. fundamental y prictico en los
anuncios y en la presentacién de
envases y productos y lo que es in-
necesario y ridiculo,
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Sibado, 4 de enero 1947

TECNICA DE PUBLICIDAD

El enlazamiento de las masas visuales provoca
la formacién de una linea éptica llamada linea
sconductriz. En principio esta linea deberfa partir
Bde arriba, a la izquierda, para acabar abajo, a la
derecha. Pero cuando se trata de publicidad ilus-
trada, la linea de orientacién se presta a inter-

principio, de todas maneras, es invariable para

pretaciones tan afortunadas como variadas. En ‘I

los anuncios y carteles fotogrdficos. El punto de

partida de la linea debe estar constituido por la
masa mds importante y el final por el nombre de
la firma o de la marca; las masas intermedia-
rias estardn constituidas por ilustraciones secun-
darias o trozos de texto.

s

(Marco Cahani.)

— o

EL abmanague e robremesra que se adapta
w Las mecesidades el

ORDEN DE LAS MATERIAS

LUNES . ., Eficiencia personal.
MARTES. . . Eficiencia en los negocios.
MIERCOLES. El arte de vender.

JUEYES. . . Publicidad.Venta eficiente
por correspondencia.

Jueves, 25 abril 1947 Yenta por carrespandencia

VIERNES

y Técnica de la publicidad.
y de los anuncios.
skBADO

DOMINGO . Combinado de eficiencia.

Lunes, 3 noviembre 1947 Hiciencia personal

Siempre es un error el empezar una campaiia
de venta por correspondcncia, si no se tiene la

de la con t idad. El gran
rendimiento no puede presentarse va a la pri-
mera Algunos pequefios resultad:

scguramente, se notardn al primer mes. Los
buenos resultades sélo se producen por la
repeticién de los envios publicitaries, cuando
la ley del efecto latente v el principio del efecto
acumulativo han podido entrar en accién. El
desaliento premature es corriente solamente
entre los profanos de la publicidad.

(J. de Brouckére.)

Viernes, 19 sepbre. 1947 Técnica de publicidad

En los ios «con il iény sc exp

el imi de curiosidad del piiblico. Ved
por cjemplo los anuncios Pears. Principia-
ron por dos manes, sin mds explicaciones.
Mirad vuestrns manaos, decia al dia siguiente
el mismo anuncio. Y al tercer y al cuarto dia
es el jabin Pears que se muestra a la clientela
de los agricultores, jardineros, mecdnicos, ete.,
a qui cpone las de su uso.

) (Marc Caboni.)

En ¢l Midland, un hombre ha quebrado re-
cientemente por haber considerado su em-
presa como un negocio accesorio. T'enfa dema-
siados intereses en el exterior. Se comportaba
como el posecdor de una enorme fortuna, mien-
tras que su empresa necesitaba toda su aten-
cién. Una buena regla: primero que vuestra
empresa os dé beneficios y que funcione casi

Gti : sélo os podéis inte-
resar en olros ncgocios. Haced primero lo
esencial. («L’Efficicncen, Brusclas.)

Marfes, 4 nov. 1947

Eficiencia en los negocias

La mejor politica para un fabricante es la
de partir de una calidad «standardy y no de
un precio. Cuando parte de una calidad astan-
dard», puede concentrar sus esfuerzos de ma-
nera cficiente, ¥ venderd un buen articulo a
un precio razonable. Para todas las mereanclas
existe una calidad «standard» que satisface los
consumidores. Cualquier fabricante que sa
decida a vender sélo por el precio, corra un
gran riesgo. Al disminuir la calidad, dismi-
nuye la reputacién de su empresa. El obrar de
esta forma conduce al fracaso. (M. Torfs.)

veacién de EDIGE ¢ Rambla de Catalusia, 66 » Cel. 79740 o farcelona
Ayuntamiento de Madrid
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La colegiacion
de Agencias y Agentes de publicidad

Conforme anunciamos en nuestro niimero anterior, da-
mos a continuacién algunos de los trabajos y opiniones
que hemos recibido sobre la colegiacién o agrupaciéon de
las Agencias. Continuaremos en préximos ntmeros la
insercién de estas adhesiones, que muestran cémo todos
los técnicos y Agencias responsables comprenden la ne-
cesidad de dignificar y prestigiar la técnica publicitaria
espaiiola, que hoy —hay que decirlo— se ve malparada a
causa del intrusismo, sélo evitable por la anhelada cole-
giacion, que tamice e impida la entrada a quien no posea
otros titulos que la audacia, la despreocupacién v la ig-

norancia.

Se impone la colegiacion
R. Ortiz Bau

Tecnico publicitario
VALENCIA

Toda actividad industrial, comercial o simplemente
social de cualquier naturaleza, necesita imprescindi-
blemente lo que ahora se ha .dado tanto en llamar
cuestién de procedimiento, es decir, regencia de los
actos que conducen al fin propuesto en el desempefo
de una funcién iecondémica.

Siendo la publicidad la mas firme palanca propulso-
ra de los negocios en los tiempos actuales, es preciso
orientar su creciente desarrollo, la pujante vitalidad de
sus diferentes facetas y la constante renovacién de sus
métodos hacia un cauce comin de ordenacidn como
medio y para cl ‘fin de dignificar la profesién publici-
tara.

Enmarcada ésta en muchos sectores de opimén mer-
cantil por un halo de recclos, las mias de las veces jus-
tificados dada la vituperable actuacién de una legién
de intrusos en publicidad, mds atentos a su medro
particular que al interés de sus clientes, hemos labo-
rado desde hace tiempo para consegwir la anulacién total
de ese estado de cosas que herfa tan profundamente
nuestra etica profesional y también nuestra sensibili-
dad particular.

Coronando este esfuerzo hemos logrado dar vida
al Colegio Nacional de Agencias de Publicidad de
Espana, rcalidad sentida como una necesidad ineludible
que tiende al prestigio y dar el valor real que merece
nuestro ramo.

No pretendemos atenazar con la comunidad gremial
que propugnamos las nuevas orientaciones que pueden
surgir en ¢l continuo desenvolvimiento de la profesion,
v a tono siempre con los diferentes gustos, las moder-
nas concepciones y la diversidad de recursos que re-
quicre la industria y el comercio actual. Ni mucho
menos impedir la incorporacién a la tarca publicica-
ria dc nucvos valores que enfrentindose con la com-

plejidad de los problemas que la publicidad encierra
contribuyan al éxito de la misma, y, por ende, al be-
neficio de la vida comercial que s su fin mds pa-
tente.

El Colegio aparecc como sujeto que asumird todos
los derechos colectivos de sus componentes, erigiéndo-
se, al igual que los demds organismos similares, en de-
fensor conjunto de los intereses de sus miembros, ro-
dedndoles de la asistencia precisa al desenvolvimiento
de sus actividades. En él, la gran familia publicitaria
hallard una atencién solicita a todos los problemas que
dimanen de su cotidiana y dura labor profesional.

En el orden externo, la colegiacién significard <l
cenit de nuestros desarrollo, nuestra mayoria de edad,
situando a la Agencia en digno lugar que le co-
rresponde ante la sociedad, por ofrecer al piiblico la
garantia de una seriedad de actuacién que antes sélo
era patrimonio de exclusiva idiosincrasia personal.

No obstante quedar muy- atrds los tiempos en que
nuestra honrosa profesién era rio sin cauce, ejecurora
sin normas, desempefos carentes de moralidad, sigue
siendo de urgente necesidad una mas depurada selec-
cién dignificadora de mérodos y de personas y una efi-
caz coordinacién entre las Agencias de publicidad por
medio de la colegiacién en ciernes.

El nueve organismo rebosard deberes para con sus
asociados, pero también le arrogard multtud de obli-
gaciones que habrin de cumplir en propio beneficio
y para el destierro definitivo de la cnsis por la que
atraviesa nuestra profesion como consecuencia del caos
cxistente en Ja forma y en el fondo de una actuacién
divergente.

Hemos sido casi siempre incomprendidos y con fre-
cuencia atacados por agentes que al margen de una
labor que no les incumbe, socavan nuestros derechos,
filorandose en wna misién de la que somos cxclusivos
usuarios.

Diariamente se establecen nuevas Agencias carentes
de personalidad publicitaria; surgen por doquier in-
dividuos parias de otros negocios, que, sin control de
ninguna clase, actdan como Agentes de publicidad
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obrando a su antojo y propia conveniencia en perjui-
cio de la clase y del cliente. Con frecuencia, las con-
diciones fijadas para la obtencién de exclusivas, alcan-
za vergonzosas especulaciones que sélo tienden al nero
bencflcno de las Emprcsas de espectaculos, esto cuan-
do no seerigen los propios empresarios en agencias de
publicidad, invadiendo un campo que no les pertene-
ce, y, como es natural, en detrimento de nuestros in-
tereses, Y no hablamos de la parte periodistica, por-
que es bochornoso lo que sucede en este sector. Hoy
es el editor de una revista que se niega a conceder
descuentos a las Agencias, el jefe de publicidad de
un periddico que isc¢ instala como agente, «captandon
anuncios de otras Agencias al dar la seguridad de su
publicacién en la fecha deseada por el cliente, cosa
que no pueden hacer los demds por hallarse precisa-
mente en este asunto a merced de dicho jefe periodis-
tico. En fin, serda interminable enumerar los distintos
casos y las diversas acciones de zapa que se realizan
continuamente minando el ¢je de nuestro negocio y
los derechos que derivando de €él poseemos. No po-
demos consentir que tal jestado de cosas continte 1n-
definidamente ni que este mal se haga endémico en
nuestra profesién. Si todos tenemos presente la impor-
tancia del paso que estamos a punto de dar lo rcali-
zaremos conscientes de la mejora que representard para
los publicitarios espafioles este ajuste de nuestras acti-
vidades, por medio de la «olegiacién.

La publicidad tiene asignada una misién capital en
ia gran obra del renacimiento econémico de nuestra
patria, como arma poderosa en la noble lucha comer-
cial e industrial de las naciones. Hemos de abandonar
la actitud pasiva y esforzarnos en llevar al animo de
todos la verdad clara y rotunda de que la Publicidad,
ciencia y arte a la vez, conduce en su ramo una de
las antorchas que mds iluminan el progreso de los
pucblos.

Aunando nuestros esfuerzos, desechando prejuicios
v malas voluntades, arribaremos felizmente a esta an-
siada meta que se perfila como ¢l tnico cimiento firme

perecedero de nuestra obra.

Descuento-radiogralia

Javier Gonzalez (Quijano
Director de Publixérez
JEREZ DE LA FRONTERA

No hay duda que para ser buen comerciante hay que
guardar secretos del neoocm, que dificilmente pueda
dcscubrlr la compctcncxa. Pues bien, si las Agcncms
de Publicidad deben orientar a los negocios, ¢por qué
no se preocupan de estar bien organizadas? Una em-
presa puede hacer buen inegocio al comprar o al ven-
der y muchas veces en ambas ocasiones.

Una Agencia de Publicidad seria no tiecne mas que
un medio legal de ganar dinero y colocarse en primera
fila: Organizar campafias originales y eficaces, aumen-
tando asi la lista de sus clientes, recogiendo el fruto de
su honrado trabajo, que no cs otro que recibir el des-
cuento o comisién que le ofrecen los medios publici-
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tarios. Desgraciadamente, en Espafia cambiamos la ora-
cién por pasiva, y todas o la mayor parte de las Agen-
cias publicitarias ofrecen antes que nada a sus clientes
su utilidad: EL DESCUENTO, y después viene lo
demds. Segin los ingresos que por otro concepto tie-
nen las Agencias, pueden ofrecer a sus clientes mejor
o peor publicidad.

Sin duda alguna me atrevo a asegurar que no es
éste el camino a segu1r y ahi va un cjemplo précti-
co, nacido en esta tierra del mejor vino del mundo v
en la que existe una gran compctencna entre los ne-
gocios vinateros. ¢Qué dman ustedes si todos los clien-
tes del gran vino de Jerez estuviesen enterados de los.
secretos del negocio mejor que los propios bodegueros?

El duefio de un bar compra a aquel que le ofrece:
primero calidad, después la marca que mds pide el
publlco y, por tltmo, discute con el vendedor las me-
jores condiciones. Debia suceder igual en el terreno
de la PubllCld"ld y veriamos dlbll]os atractivos en pren-
sa, oirlamos frases acertadas en radio y observariamos
otras originalidades ien los demas sistemas. Después.
vendrian los descuentos que son admuisibles sobre ¢l
importe global de un presupuesto publicitario, pero.
nunca sobre cada orden en particular.

St el duefio del bar sabe exactamente el importe
de los gastos generales de cada bodega, cl precio a
que compra el mosto, botellas, garrafas, etc., facilmente
calcula el beneficio de cada caja o arroba v con gran
tacilidad combatiria las teorfas del vendedor, que nece-
sariamente tendra que malbaratar la mercancia, tiran-
do este negocio por los suelos.

El bodeguero que descubre estos secretos y la Agen-
cia de Publicidad que cede sus descuentos, no hacen
més que facilitar gratuitamente a sus clientes la RA-
DIOGRAFIA de sus negocios.

Nosotros, incluyéndome sin haber pecado, somos mis.
incautos, y claramente decimos al anunciante: Que-
rido amigo, nuestro beneficio no nos corresponde, es
de usted, y ahi va a su bolsillo. jEs un dincro que
nos .quemal!

No nos engaficmos y hablemos con la mayor sin-
ceridad. A nadie interesa ceder sus descuentos, y por
cllo debemos buscar la solucién rdpida a este tan grave
problema. No hay otra mejor que la de organizarnos,
como vulgarmente se dice. Sin piques ni rencillas de-
bemos formar una Organizacién Nacional que me-
jore la clase y obligue a todos sus asociados a no ce-
der a los clientes mds beneficios que los que proporcio-
nan siempre las buenas campafias publicitarias. Si se-
gumos pensando en esplendidez, cedamos parte de
nuestros descuentos para ayudar a los huérfanos de
nuestros Agentes y personal administrativo, o apliqué-
moslos a cualquier otra obra benéfica.

Pensemos un poco sobre este articulo, Janzado por
un provinciano enamorado de su profesién, que se
atreve a dirigitlo a grandes empresas y se encuentra
dispuesto a oir las voces de todos los compafieros, ro-
gando al director de ARTE CoMERcIAL la publicacién
de estas cuartillas, iniciando una encuesta sobre DES-
CUENTOS.

Publixérez pide perdén por su atrevimiento y ofre-



ce su colaboracion mas entusiasta y modesta por mie-
dio de su director.

Angel Martinez Garcia
Director de Los Tiroleses, S. A.
MADRID

Quicro que mis primeras palabras scan expresién de
profunda gratitud a los queridos colegas que han toma-
do a su cargo la iniciativa de crear ¢l Colegio de Agen-
cias y Agentes de Publicidad de Espafia. Cuantos veni-
mos intentando, desde hace muchos afos, hallar formas
de asociacién y concordia, conducentes a encauzar nues-
tros anhelos profesionales hacia soluciones cficaces, he-
mos de sentir admiracién por estos hombres de buena
voluntad que han superado los prejuicios y recelos con
que la experiencia de fracasos anteriores nos tenia ama-
rrados. Pongamos, pues, nuestro empefio en que cstos
plausibles propésitos no desemboquen en el consabido
«no tenemos arreglon, que ha llegado a ser, por acla-
macién profesional —en esto estamos de acuerdo—, el
«slogan» adoptado para aircar nuestra condicién y justi-
f1c1r, s1 no desear, nuestro cadtico rio revuelto. Para ello
hemos de disponernos abierta, leal y caballerosamente
al cumplimiento de los deberes y obligaciones que el
Colegio nos imponga, tnica manera de poder alcanzar
los derechos que el mismo nos otorgue, ya que ¢stos
derechos no pueden llegarnos sino como una consecuen-
cia de nuestro acatamiento a sus disposicioncs.

Debemos desprendernos de todo egofsmo personal y
mezquino y elevar nuestros propésitos a la consecucién,
por encima de todo, del mejoramiento profesional, moral,
material y social de nuestra técnica, de nuestros medios,
de nuestros colaboradores. Solamente asi podremos ver-
nos libres de nuestras rutinaria pobreza y dotar a nues-

tros scrvicios de la eficacia necesaria que justifique la
finalidad y razén de ser de las organizaciones publici-
tarias.

Fenemos que sentir la satisfaccién de que sca recono-
ada la nmport'mcm de nuestra misién por qmcncs nos
confien sus intereses y el prestigio de sus negocios, ha-
ciéndonos merecedores de esta confianza por otros mec-
dios de mis razén y peso que la catastréfica lucha cco-

Pl
ndémica.

Hemos de desterrar de nuestra prictica comercial la
palabra «descuentos», demostrando, honradamente, que
tales «descuentos» no son sino la cesién absurda de las
comisiones que los medios publicitarios ticnen asignadas
exclusivamente a las Agencias publicitarias; que estas
comisioncs son ¢l emolumento ganado con nuestro tra-
bajo y que su renuncia en favor de los anunciantes im-
plica ¢l empobrecimiento de nuestros servicios y de nues-
tros colaboradores.

Revaloricemos nuestros servicios, aindando y mejoran-
do su téenica, y defendamos, leal y escrupulosamente,
los intereses de los anunciantes, llevando a su dnimo la
conviccién de que el presupuesto econdmico destinado a
propnganda scra una provechosa «nversiény, no un «gas-
to» 1niitil, cuando no contraproducente.

Sélo asi, cumpliendo nuestros deberes, podremos ver
logradas nuestras aspiraciones y defendidos nuestros jus-
tos derechos.

Publicidad y Artes Graficas

“Reclam”
LA CORUNA

consideramos asimismo como 1inica salvacién de
este problema la colegiacién en forma parecida a como lo
han hecho casi todas las demds profesiones liberales, evi-
tandose con ello, no solamente el menosprecio *de nues-
tros servicios que suponen tales descuentos, sino ‘tam-
bién el intrusismo por parte de clementos generalmente
indescables, que tanto dafian a la profesién y algunos
otros males no menores, tales como lo que ocurre fre-
cuentemente, por lo menos en algunas provincias, en
que cierta Prensa hace caso omiso con algunos clientes
de sus tarifas oficiales, concediéndoles precios especiales
muy por bajo de aquéllas, con cl consiguiente perjuicio
moral y material para los profesionales.

No creemos dificil tal colegiacién o agrupacién con-
tando con el apoyo previo del Ivflmsteuo de Industria y
Comercio, asi como con el de la Prensa de toda Espana,
que también debe estar interesada en una solucién con-
vemente para la dignificacién de la publiaidad.

Dardo

S. A. de publicidad
MADRID

Referente a su articulo del mismo, continuacién del
publicado en el niimero 2 relativo a «Servicios v des-
cuentos» de las Agencias, no podemos sino decirles que
estamos completamente a su disposicion para todo cuan-
to con este asunto se refiere, adhinéndonos siempre a
sus ideas, que creemos son las tinicas que podrian lle-
varse a cfecto.

39



El presupuesto de publicidad

COMO

La primera nterrogacidn que se
presenta al inicial cualquier campania
de publicidad es ¢Cudnto? Una vez
determinada la cuantia de la campa-
fia-es cuando puede pensarse en cl
¢Cémo? y el ;Dénde?, o sca en la
orientacién y clase de medios a em-
plear.

Esta cuantfa, unas veces esta pro-
porcionada a las ventas tedricas del
producto a anunciar, ya que si éste
es —por cjemplo— un articulo desti-
nado exclusivamente para sordos,
nunca ha de igualar al presupucsto
de un articulo para cl piblico en
general.

Otras veces c¢s la cnpacn(lad de pro-
duccién lo que ha de guiar al‘anun-
cante cn la fijacién dc la cuantia del
dinero a emplear para evitar el pe-
ligro de encontrarse un dia en la im-
posxblll(lad de satisfacer todos los pe-
didos provocados por una publicidad
excestva. Acaso alguien crea que csto
es dificil que se produzca a poco pre-
visor y c1lcnlador que ¢l fabricante
sca, pero podemos asegurar que he-
mos conocido mds de un caso en que
esto ocurrié, y cllo fué por ir la sec-
cién -comercial haciendo la publici-
dad sin la debida ligazén con la scc-
cié6n de fabricacién. Quuzd cn estes
casos hubo poca confianza y falta de
fe en los resultados fulminantes, que
en un momento dado puede producir
una determinada publicidad.

Pero sobre todo, lo que condicio-
na la cuantia de la publicid'ld es la
cap1c1d'1(| prcsupucstaua del anun-
ciante. Y por capacidad presupuesta-
ria hay que entender, no los recursos
financieros de la firma —simple cucs-
tién de caja—, sino el porcentaje so-
bre las ventas que pueda ser sopor-
tado sin inconveniente por ¢l pro-
ducto.

Este porcentaje cs muy variable,
no solamente por la diversidad de
precios de los productos, smo por la
clase de los mismos. Un jabén de
cocina o0 un vino corriente, articulos
pobres y de mucha compcetencia, 1o
soportan ¢l mismo porcentaje que un
jabén fino de tocador o un chocolate
de gran calidad. Y aun en el mismo

40

DETERMINARLO

ramo el porcentaje puede variar sen-
siblemente de un articulo a otro, se-
gin la posicién de la marca en ¢l
mercado, seglin su margen de bene-
ficios y scglin la importancia y la
distancia de los fines que se trate de
alcanzar.

Pudiéramos decir que hay toda una
escala de estos porcentajes que em-
picza en un 0,5 a 2 por 100 sobre
el precio de venta para productos de
mucho consumo, como automdviles,
jabones para la ropa, chocolates, ma-
terial de oficing, productos alimenti-
cios, confecciones y géncros de pun-
to; puede ser del 2 al 5 por 100
para los articulos corricntes, Como vi-
nos de mesa, conservas, leche conden-
sada, perfumerfa y muebles; llega al
10 por 100 para productos de cierto
valor como licores, champagnes, si-
dras, alimentos infantles, medias de
seda, dentifricos, perfumeria, y puc-
de alcanzar hasta ¢l 20 por 100 para
productos de gran lujo o con un
margen de beneficios clevado, tales
como la perfumeria de calidad, pro-
ducros farmacéuticos, peleteria, mo-
das para sefiora, joyeria, etc.

Tomemos dos ejemplos extremos
que nos scrviran para demostracio-
nes ulteriores y calculemos sus pre-
supucstos de publlCl(hd

Veamos primero una marca ali-
menticia que se vende a 10 pesctas
unidad y no autoriza mas que una
cuota publicitaria de un 3 por 100,
o sca 30 céntimos por caja; ¢l segun-
do es una especialidad farmacéurico
vendida a 30 pesetas unidad, que dis-

pone de un 10 por 100 para su pu-
blicidad, o sca 3 pesetas por caja.

La marca alimenticia vende un
plomcdlo de 2.000.000 de cajas por
ejercicio, o sca una venta de pesctas
20.000.000.

El laboratorio farmacéutico expide
anualmente 200.000 cajas, o sean
6.000.000 de pesetas de venta.

Las dos tienen 1gual cifra para su

publicidad :

1. 2.000.000 de cajas a 0,30 pe-
sctas por caja=600.000 pesctas.

2.°  200.000 Cajas a 0,3 pesetas por
caja=600.000 pesctas.

iY sin embargo la segunda firma
hace en pesetas mas de tres veces me-
nos venta que la primera y en ni-
mero de cajas diez veces menos!

En cstos casos que ponemos como
cjemplo, partimos de la cifra de ven-
ta alcanzada en e¢jercicios anteriorcs,
suponiendo que con la cifra resultan-
te para la publicidad pretendamos al-
canzar ¢l mismo o parccido resulta-
do en las ventas, pero cuando por
razones industrales, comerciales o de
cualquier otra clase, prerendamos ob-
tener un aumento, ¢s ldgico aumen-
tar también cl presupuesto en la mis-
ma proporcién de los resultados a de-
scar.

Cuando se trata del lanzamiento de
un nuevo producto y sobre todo
cuando no esta respaldado por una
marca ya conocida, no se pucde pre-
suponer tan ficilmente ¢l volumen
futuro de las ventas. Conviene hacer
un estudio tan exacto 'y minucioso
como se pueda, del posible mercado
del producto en cuestidn, cifras de
venta de las marcas similares, tiem-
po que rtardaron cstas marcas en in-
troducirse, venta total de todas ellas
para apreciar hasta qué punto cl
mercado a conquistar estd saturado,



y a la vista de todos estos datos pue-
de adoptarse un plan de mayor o
menor contundencia en el lanza-
miento.

Una vez determinada la posible
venta, y teniendo en cuenta que en
este caso el esfuerzo publicitario ha
de ser mucho mds considerable que
para un articulo ya lanzado, se ha de
tener un cierto margen de generosi-
dad en la valoracién del presupuesto
inicial, con el fin de asegurar la con-
tinuidad ¢ intensidad de la campafia
y prevenir los inconvenientes que
puedan surgir mientras dura este pe-
riodo indeciso, fluctuante y variable
que tiene todo lanzamiento.

Otro método para el lanzamiento
puede ser —siempre después del mas
detallado estudio del mercado— fijar
un capital inicial, que se considera-
ria como gastos de fundaciér: a amor-
tizar en la misma forma que dstos.
Este capital se invertirfa en tres afios,
por ejemplo, empledndose el 50 por
100 el primero, ¢l 30 por 100 ¢l se-
gundo y el 20 por 100 el tercero,
aplicando el porcentaje de las ventas
del afio anterior a partir del primer
aflo, pudiendo presumir que si 16gi-
camente las ventas responden, podia
mantenerse y aun aumentar la cifra
micial del presupesto de publicidad
del primer afo.

En cualquier caso hemos de acon-
scjar siempre no gastar un céntimo
sin pensar bien lo que razonable-
mente hemos de esperar de ese gas-
to. Y no es razonable esperar de
uno, dos o tres anuncios aislados un
beneficio mmediato que nos anime
a continuar anunciando. En publici-
dad lo que parecen milagros no son
sino constancia, tenacidad y seguri-
dad en el éxito.

FERIRER SAMA

nos escribe

Sr. Director de ArTe COMERCIAL.

Mi querido amigo:

Al leer en el cuarto niimero de
ARTE CoMERcIAL el articulo titula-
do «El personaje-tipo en las campa-
flas publicitarias», irmado por G. del
Toro, se da como idea del dibujan-
te Nike la de modernizar la figura
de la etiqueta del Anis de la Astu-
riana, haciéndola figurar en los anun-
cios de dicho producto en diferenges
posturas, con indiscutible acierto, que
soy el primero en reconocer, aunque
tengo que hacer constar que habien-
do realizado la publicidad del Anis

de la Asturiana durante los afos

1935 a 1940, fué precisamente cn
esta tltima fecha cuando concebi la
idea que hoy se atribuye a2 mi ami-
go y compafiero Nike, creando una
campafia a base de la figura de la
Astuniana modernizada y en diferen-
tes actitudes y de la,cual ain con-
scrvo fotografias de anuncios publi-
cados en ABC, las cuales te remito
como comprobante de lo expuesto.

Esperando hagas la aclaracién
oportuna, te abraza tu buen amigo,

FERRER SaMa

TALLERES:
Evaristo San Miguel, 8

PAPELERIA
Y LIBRERIA

Plaza Santo Domingo, 13
TELEFONOS:
23-40-79, 22-23-18, 23-55-39

Bhorrara tiem/ao q dinezo

Encargando sus impresos, revistas y trabajos
comerciales en la antigua y acreditadisima casa

ARTES GRAFICAS

Que cuenta con un modernisimo material y
obreros especializados en sus secciones de im-
prenta y encuadernacién ¢ Para fodo cuanto
necesite relacionado con papeleria y objetos
de escritorio, posee un extenso y variado sur-
tido, asi como de libreria nacional y extranjera.
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de la

economia

espanoia

(Geografia economica de Espaia)

Manuel Fuentes frurozqui
Jefe Superior del Guerpo
de Técnicos Comerciales del Estado

Nuestro distinguido colaborador Ma-
nuel Fuentes Irurozqui ha anadido a su
valiosa e intensa produccion un libro in-
teresantisimo para cuantos gustan o pre-
cisan conocer las caracteristicas econo6-
micas de Espaiia. SINTESIS DE LA ECO-
NOMiA ESPANOLA es una exposicion or-
denada y razonada de todos los recur-
s0s v riquezas nacionales, cn la que las
frias cifras cstadisticas van acompaiia-
das de aclaraciones y explicaciones que
hacen ver claramente el por qué de los
fenémenos econdémicos de la  produc-
cion y distribucion de los productos de
la nacion. La ‘labor desarrollada por
Fuentes Irurozqui en este libro, ha sido
gigantesca. Reunir en un todo armonico
v completo toda la serie de cifras, datos
v estadisticas de las mis diversas proce-
dencias, asi oficiales como particulares,
relacionarlas vy presentarlas de una for-
na clara y sencilla, no es nada ficil.
Ademads de la paciencia benedictina para
buscar en todas las partes posibles cual-
gquicr dato o cifra necesaria, ha sido
preciso agrupar, ordenar, comparar, com-
probar y dar luego una cxplicaciéon o
sacar la consecuencia precisa.

SINTESIS DE LA ECONOMIA ESPAROLA
ha de ser un libro de consulta preciso
a todo aquel que necesite conocer las
posibilidades de una industria determi-
nada; a quien haya de hacer una inves-
tigacion o estudio de mercado y a to-
dos cuantos necesiten conocer de un
modo exacto y al dia cualquier aspecto
de Ja produccién y consumo nacional.

A continuacion publicamos el prélogo,
en el que Fuentes ITrurozqui explica, me-
jor que nosotros, la importancia del es-
tudio de los factores econémicos en el
desarrollo de la vida de los pueblos.

En un conjunto geogrifico-ccond-
mico cualquiera s¢ encuadran y
aunan- gran diversidad de factores y
elementos, desde el personal hasta
el real u objetivo y desde el medio
ambiente o naturaleza hasta lo psi-
colégico y lo politico.

Por cllo, para juzgar de una eco-
nomia, hay que tener presente que
ésta no puede jamds considerarse
aisladamente ni tampoco separando
sus clementos cifrables, que nos

concede la estadistica en sus dife-
rentes censos, del factor humano,
tanto en lo individual como en lo
social o de relacién.

Precisase, por consxculcntc para
formar comp051c1on de luoar que nos
permita conocer, siquiera sea en li-
ncas generales, la economia nacional,
situar los elementos de espacio o me-
dio, recursos naturales, explotacién
de riquezas y toda una seri¢ de de-
talles o datos que, acumulindose a
¢stos y obrando sobre ellos, traduz-
can c¢n una unidad de conjunto los
diversos componentes y fuerzas que
influencian la resultante definitiv..

En una sintesis de economia nacio-
nal conviene, por tanto, distinguir:

1.° El medio fisico.

2.° El medio poltico.

3° El facror humano y social.

4° El clemento propiamente ece-
némico; y

5° La conjugacién y coordina-
a6n de los cuatro factores preceden-
tes.

Adviértase que de estos elementos,
sélo dos son relativamente permanen-
tes: el medio fisico y el elemento
propiamente econémico. Y que aun
dentro de esta relatividad, la posicién
humana que ante cada uno de cllos
se adopte traducira los resultados en
un sentido distinto, segin su enfo-
que y orientacidn.

Los factores politicos, sociales y
humanos llevan apalc]ada la caracte-
ristica de murtacién constante, no sélo
en orden cuanttativo —por asi de-
cirlo—, sino también cualitativo, cir-
cunstancial y de oportunismo.

La relacién de lo econémico con
lo humano da caracteristicas de po-
litica econdmica a la aplicacién prac-
tica de la economia especulativa y
teérica. En este sentido no pueden

hacerse afirmaciones aprioristicas ni
conjeturas con visos- de prediccién o
profecia cuando de una economia
concreta se trata, no pudiendo nun-
ca pasar del terreno de la cibala, de
la suposicién o de las probabilidades.

La interdependencia de los facrores
ccondmicos entre si v la influencia
que ejercen en lo material las postu-
ras animicas o espirituales del hom-
bre aislado, del-hombre como miem:
bro de la sociedad, de los diferentes
estamentos de ésta y de las masas
consideradas como factor social, rec-
toras, a veces, y regidas, otras, por
sclectas minorias, en las que —ade-
mis— dicha scleccién no se opera
espontaneamente, o, de operarse, no
resulta «por lo mcjorn, como serfa
de descar, y aun dc esperar, hace
que todo lo que con economia se re-
lacione presente caracteristicas de su-
tlidad, de variabilidad y de opinabi-
lidad extraordinarias.

Pero por encima de estas conside-
raciones algo hay cierto; la conjun-
cidn de las posibilidades de produc-
c16n con el esfuerzo humano en un
medio adecuado y bien prcpamdo ha
de dar, por lo comin, mejores re-
sultados que en lucha con la hostili-
dad ambiente, con la hosquedad de
los recursos y con el emperezamiento
o insuficiencia del trabajo, de la Em-

presa y del trabajador.

Si queremos asi situar una econo-
mia, convendra, valga por lo que val-
ga, considerar sus clementos inte-
grantes, y al hacerlo, teniendo e¢n
cuenta que no todos influyen con la
misma intensidad en los resultados,
ddndoles un margen de ponderacién,
de validez o de 1mportancia, tal vez
lleguemos siquiera a orientarnos en
la nebulosa de un potvenir donde lo
aleatorio, inesencial, imponderable o
de circunstancias pesa con bric sin-
gular, pero sin poder, de todas ma-
neras, dejar de conocer y de cow-
pensar a lo permanente, tangiblc v

perdurable.

Conozcamos nuestras realidades.
Comprendamos nuestras posibilida-
des. Y no olvidando que pese a to-
do puede ocurrir algo insélito, insos-
pechado y hasta imprevisible con el
devenir de las horas y la procesion
de los dias que nos sirven de caja de
sorpresa ¢n potcncxa s1 tenemos ele-
mentos de juicio y medios de orien-



tacién, nos ha de ser mas ficil llegar
a destino que si estuviéramos despro-
vistos de brijula y sextante con los
que conducir a la economia a través
de ‘las brumas que las circunstancias
forjan y acumulan sobre el rumbo de
la nave econdmica, econdmico-social
o politico-econdmica.

La imporrancia que a diario ejercen
sobre la vida de los pueblos los facto-
res econdémicos, ha decidido a muchos
paises a dedicar un especial cuidado y
atencién a los mismos. El desenten-
derse de estas cuestiones hoy ya no
es posible, ni siquicra para quienes
pretendan olvidarlas o subordinarlas
a otras especulaciones que han sido
desbordadas por las necesidades ma-
teriales y por su disciplina tedrica y
de aplicacién.

Espana vive en el mundo, en un
mundo agitado, convulso, movedizo,
en el que la vida de relacién se basa,
cuando no se limita a buscar solucién
para el problema tinico, de dotar de
mds medios de progreso y vida a ma-
yor niimero de seres empu]ados por
la civilizacién hacia un mejoramienito
constante que presenta el cardcter de

RECUERDE..
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cssst necesitu
papeles y cactulinas
buenas paca sus ([it;u[os,
sus fo(oq:ufius,

sus impecesos

circulo vicioso en carrera ascensional
de medios y de fines. por cumpllr
llcnar, persiguiendo un ajuste, un en-
caje, una coincidencia, al parecer in-
aseqmble pero que de no lograrse ha
de continuar siendo la pcsadllh mun-
dial con la misma fuerza que cons-
utuye la meta ambiciosa de gober-
nantes y gobernados de todos los
,
paises.

Y Espaiia, como las demds nacio-
nes, ha hecho y hace mucho por or-
denar su economia, por equilibrar sus
fuerzas alineadas, por valorizar sus
recursos, por acondicionarlos y hacer-
los utilizables, tangibles y précticos.

Pero para ello —la mds clemental
logica lo sugiere— lo primero que
hay que hacer es conocerlos, encasi-
llarlos, meditar sobre ellos... El «os-
ce te ipsum» socritico cobra caracte-
risticas de permanente actualidad al
cabo de los siglos.

Conozcamos a Espaina. Y conocer a
Espafia hoy es conocer sus recursos
ccondmicos, su vida econdmica, sus
posibilidades econdmicas, su posicién
en orden a la Economia. Si conocien-
do la historia de un pucblo como ¢l
nuestro aprendemos a amarlo, como
rezan las primeras pdginas de narra-
ciones de Historia para las escuelas,
conociendo la Economia nacional lle-
garemos a comprender a Espafia. Y
comprender ¢s, en el terreno material,
por lo menos tan dtl y tan saus-
factorio, como es amar en ¢l orden
prevalente de lo espiritual.

LAS ONDAS #yu»
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Hace poco que un muchacho de
dieciocho afios se presentd en la ofi-
cina de personal de una gran Em-
presa solicitando un puesto de conta-
ble, cuya vacante habia sido anun-
ciada.

El jefe de personal, sonriendo bon-
dadosamente, le dijo:

~Muy bien, muchacho; pero lo
que necesitamos es un contable ex-
perimentado y no podemos admitir
principiantes. Créame que lo siento.

—Pero yo tengo esa experiencia
~—replicé el chico—. Sepa que he
sido el cajero de mi Compafia du-
rante dos anos.

—¢Su Compaiifa?— los incrédu-
los ojos del jefe de personal examina-
ron con mds cuidado al muchacho.

—Si, senor.

Y el joven exhibié los libros que
llevaba debajo del brazo, con los que
pudo demostrar que sabfa hacer los
asientos ordinarios de cargo y abono,
asi como el balance de «su» Compa-
fAta, una de las cientos de Sociedades
organizadas y dingidas por la Junior
Achievements (Realizaciones  juve-
niles).

Cuando ¢l jefe de personal volvié
de su asombro contraté al muchacho.

La Empresa Junior Achievement
Inc. es un movimiento comercial que
obedece al lema de «aprender obran-
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de la juventud
Un movimienlo comercial
que obedece al lema de
“aprender obrando”
(Hustraciones de TEODORO DELGADO

do», y tiene instalaciones en 15 zo-
nas industriales y 70 localidades y
tiende a tomar carta de naturaleza en
todos los centros industriales de los
Estados Unidos.

Dingida por experimentados hom-
bres de negocios que anteriormente
han desempenado elevados puestos
en los Consejos de Administracién de
grandes Empresas, la Junior Achic-
vement estd compuesta por «Compa-
fifas miniatura», formadas por jéve-
nes de quince a veintitin afios. Todos
los problemas que en los grandes ne-
gocios se ofrecen son estudiados y
resueltos en estas pequenias Compa-
fifas. El juego actual del sistema de
beneficios, la importancia y las fun-
ciones del capital, la forma en que
la direccidn y el trabajo deben actuar
conjuntamente son al-
zunos de los puntos que
los jévenes han de re-
solver.

La J. A. y sus inspi-
radores hacen todo lo
necesario para dar a la
juventud presente un
claro conocimiento,
comprension de los pro-
blemas y procedimientos
de las operaciones dia-
rias en nuestra estructu-
ra econémica, sin que
la clara visién
se vea dificul-
tada por fal-
sas explicacio-
aes radicales o
colectivistas.

He aqui un
ejemplo de la
creacién y ad-
ministraciéon
de una Com-
pafifa minia-

tura de las que integran la J. A.:
Un inspector sc pone en contac-
to con ¢l elemento joven por me-
dio de la escuela respectiva y les ani-
ma a crear una Compafia con arre-
glo al patrdn de las Empresas de «los
mayores». El trabajo entonces se debe
hacer fuera de la escuela. Con la avu-
da del inspector, los jévenes compro-
meten la ayuda de los negociantes de
la localidad mds destacados en la rama
industrial a que hayan decidido dedi-
carse. Estos sefiores desempefian: ¢l
papel de asesores. El paso siguiente
consiste en la emisién de acciones, las
cuales representan generalmente un
valor nominal de 50 centavos. Una
vez que las acciones han sido total-
mente suscritas, se efectia la com-
pra del equipo y se pone en marcha




Ja produccién. El jornal medio viene
a ser de 15 centavos hora.

Productos tipicos de las Empresas
son los juguetes de madera, jaulas, 16-
tulos y numeraciones para casas, cre-
malleras, cogedores, papeleras, buzo-
nes de Correos y muchos otros. Hay
Companias que organizan programas
radiados y publican periddicos. Du-
rante la guerra las hay que han fa-
bricado férulas y otros articulos que
necesitaban los hospitales y organiza-
ciones benéficas. Otras han efectuado
pequedos contratos de guerra, tal co-
mo suministro de perchas para cl de-
partamento del comusario del Ejér-
cito. Estas Companias nunca hacen
la competencia a las Empresas «adul-
tas».

El Conscjo de Administracién de
una Compania miniatura se compo-
ne de todos los cargos y elige un pre-
sidente, un v1ccpresndcntc un vice-
secretario y un tesorero. A su vez, cl
presidente nombra los jefes de ventas
y de produccién. Por medio de elec-
ciones semestrales cada uno de los
miembros tiene la oportumdad de

aprender todas las fases del negocio.

La Junior Achievement no persi-
gue ¢l lucro y, por lo tanto, no im-
pone cuentas a sus asociados. Cada
Companfa miniatura sélo tiene que
pagar cuatro délares al constituirse y
otros dos délares al afo sigumente. Las
compaiias se bastan a si mismas y
del movimiento nacional sélo reciben
asesoramiento,

La masa de los fondos de la admi-
nistracién nacional se forma con las
aportaciones hechas por las firmas co-

merciales desde el mds modesto co-
merciante que comprende la impor-
tancia que ticne la buena formacién
de la juventud hasta las Empresas na-
conales de mayor envergadura.
Cada ano mds de dos millones de
muchachos de uno y otro sexo entran
en ¢l mundo de la industria y de los
negocios, y la Junior Achievement les
proporciona la cxpcrlcncm practica
sobre los principios bdsicos de la li-
bertad de empresa, que los convertird
en ciudadanos mejores y en seguros
guardianes del futuro de América,
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Los impuestos y la publicidad

En varias provincias argentinas
han sido establecidcs impuestos
municipales sobre la publicidad
colocada en el interior de los
establecimientos comerciales. ILa
Asociacién de Jefes de Propagan-
da ha iniciadg inmediatamente las
gestiones precisas para conseguir
la derogacién de tales impuestos,
basandose en que el derecho a ex-
poner propaganda dentro del local
de venta se adquiere al pagar los
impuestos que rigen para la apet-
tura y funcionamiento Jzl estable-
cimiento,

«Los medios de presentacidn del
negocio : mostrador, vitrinas, caja
registradora, carteles y los niis-
mos dependientes, son todos ele-
mentos que corresponden exclusi-
vamente al negocio en si. Los
Municipios que gravan la propa-
ganda interior, si extendieran el
criterio, podrian mafiana exigir
Pago de impuestos a los anuncios
de los grandes rotativos que anun-
cian dentro de su jurisdiccién mu-
nicipal ; podrian ir mis lejos,
gravando las emisiones de radio
que puedan provocar ventas den-
tro de su radio impositivo...», ha
dicho el sefior Harold C. E. Morts-
tedt, que preside la comisién nom-
brada por la Asociacién de Jefes
de Propaganda para obtener la
aboliciéon de estos impuestos.

Parece que las gestiones de esta
comisién de la A. J. P. han obteni-
do éxito en varias provincias, con-
tinuando las gestiones en las de
Coérdoba y Mendoza, que aun se
resisten,

Se va a crear la Junta Ve-
rificadora de Circulaciones

La publicidad estid llegando en
la Argentina a su mayoria de
edad. Por si no fueran bastantes
las pruebas que de ello nos dan
las cuidadas planas de anuncios
de sus diarios y revistas, ahora
nos llega una noticia que lo con-
firma.

Canvocada por la Asociacion
Argentina de Agencias de Publi-
cidad, se ha celebrado una re-
unién, que acordd crear la Junta
Verificadora de Circulaciones, en-
tidad cooperativa, sin moéviles lu-

cratives, independiente de diarios
v revistas, cuyva misién consistird
en, reunir y comprobar la infor-
macion referente a la tirada de los
periddicos v divulgarla entre los
micmbros adheridoes.

Por unanimidad se nombrd una
Comisién encargada de redactar
los Estatutos, formada por repre-
sentantes de los anunciantes, de
la Ascciacién de Agencias de Pu-
blicidad, de la Asociacién de Je-
fes de Propaganda, de los diarios
de la capital v del interior, y de
las revistas generales v especiali-
zadas.

LEsta Comisién deberd cumplir
su cometido en el término de cua-
renta y cineo dias.

Escuela Oficial de
«Peritos en Publicidad»

En Rosario, v con un total de
62 alumnos, se ha inaugurado la
primera Escuela Oficial de Peri-
tos en Publicidad y Ventas. Com
prende el plan de estudios las si-
guientes materias : primer curso:
Psicologia, andlisis de mercados,
medios de publicidad, nociones de
imprenta y fotograbado, fotogra-
fia, confeccién de anuncios, dibu-
jo v caligrafia. Segundo curso:
Campaiias publicitarias, presu-
puestos, psicolegia aplicada a las
ventas. y publicidad, dibujo publi-
citario, ventas al por mayor y me-
nor, El titulo de perito se otorga-
rd’a los dos afios de estudio y pre-
via aprobacién de una tesis.

|
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DINAMARCA

El estudio del mercado

I.os anunciantes y los publici-
tarios daneses estan concediendo
una gran importancia al estudio
del mercado. Existen dos orga-
nismos que se ocupan de este pro-
blema: El Instituto Gallup y el
Tustituto de Informacién para la
Investigacién del Mercado. El nt-
mero de industriales y grandes
comerciantes que hacen uso de los
servicios de uno u otro de estos
organismos, va creciendo. De es-
te modo hasan su publicidad en
los hechos y no en las suposicio-
nes o las impresiones individua-
les. Veamos un ejemplo recien-
te del valor de esta clase de in-
vestigacion:s : Un fabricante de
polvos de lejia, de gran venta,
tenia la impresién de que esta
venta podia aumentarse ain mas.
Realizada una cncuesta en dife-
ventes ciudades y pueblos entre
las .amas de casa, di6 por resul-
tado que un gran niumero de ellas
hacian uso de los polvos de lejia,
no para lavar la ropa, sino para
la vajilla. Habian descubicerto que
los polvos en cuestién eran muy
buenos para disolver las sustan-
cias grasas. Los argumentos de
venta y las instrucciones sobre
su uso fueron modificadas, y una
nueva campafia de publicidad en
ese sentido dié un fuerte impul-
so a la venta.

ESTADOS UNIDOS

Una innovacion publicitaria

El primer avién transformado
cn exposicion-volante saldra pré-
ximamente de Nueva York para
visitar las mas importante ciuda-
des de América Central y del Sur.

El avién tiene 28 departamentos,
con una superficie de dos metros
y medio cuadrados. Estos depar-
tamentos serin alquilados a los
industriales para exponer en ellos
sus productos. En cada parada, re-
presentantes ¢ue hablan perfecta-
mente espafiol y portugués presen-
taran los productos al publico.

Las cifras de produccion de
las agencias de publicidad

Damos a continuacién las cifras
anuales de negocio de las grandes
Agencias americanas, calculando
a hase de 11,22 pesetas el ddlar :



Millones

de peselas
J. Walter Thompson....... 875
Young & Rubicam......... 594
N. W. Aver & Son......... 448
Batton, Barston, Dursti-
ne, Osborn .................. 448
Mc Cann Erickson........ 448
Ruthruff & Rvan............ 359
Foote Cone & Belding.... 347

Dancer, Fitzgerald, Sam-

ple 280
Biow C.° 246
Crompton Advertising.. 285
Benton & Bowles .. 224
D’Arcy Advertising 224
Kenvon & Eckhardt ...... 207
Newell Emmett C.0 ... 201
Erwin Wasey C° ... 201
Grant Advertising ......... 201
Ted Bates Inc ................ 179
Kudner Agency ............. 168
Temmen & Mitcholl ...... 168
Maxon Inc ...l - 168,3
Win Estey & C.o......... 157
‘Campbell Ewald ........... 145
Donohuo & Coe ............ 145
Fuller, Smith & Ross .... 134
J. M. Mathes ................ 117
Russell M. Seeds C.o ... 117

FRANCIA
La Metro quiere alqui-
lar la torre Eiffel
Durante el reciente viaje a Pa-
ris de Sam Goldwyn, el magnate
del cine americano, se han cele-
brado conversaciones entre éste v
-el administrador de la torre Eiffel,
Acaso muy pronto se firme el con-
trato concediendo a la Metro Gold-
win Mayer los dereclios para la
instalacion de una estacién de te-
levisiéon. Parece que la torre Eiffel
estd indicadisima para el caso, ¥
los ingenieros encargados de la
instalacién estan preparados para
dirigirse a Paris en cuanto se
trace la 1ltima firma.

GRAN BRETANA

Retorno a los bonos-primas
en la publicidad inglesa

Se esperaba que este método de
veuta, practicac{o antes de la gue-
rra por ciertos productos, no vol-
veria a resurgir. No ha sido asi.
El té Golden Tips ha iniciado su
primera campaiia de venta basa-
da en los boncs-primas.

Timida adopciou

del sistema métrico

La Gran DBretaiia sc ha resistido
siempre a todas las «innovacio-
nes», tales como la circulacién
por la derecha y el sistema métri-
co decimal adoptados internacio-
nalmente. Se lian hecho tentativas
individuales en este sentido, pero
sin ningun éxito. El altimo es-
fuerzo, en lo que respecta al sis-
tema métrico, se debe a la revista

Carteles

ARTE PUBLICITARIO

SUS CREACIONES
ATRAEN Y CONVENCEN
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Aeronautics, que lo ha adoptado
para tedas sus medidas.

El sistema métrico decimal rige
en Aeronaulics, revista inglesa.
Es un, principio modesto... pero
por algo se empieza.

HOLANDA

Reorganizacion de la publicidad

Con el fin de activar la reor-
ganizacién de la industria y el
comercio, maltrechos a causa de
la guerra y la ocupacién, el Go-
bierno ha decidido crear unos co-
mités de organizaciéon para cada
grupo de industrias. Estos comi-
tés estarin presidides por um re-
presentante del Gobierno,

Se ha previsto para la publici-
dad un grupo dividido en dos sec-
ciones : una, compuesta de unos
550 organismos, comprenderd las
agencias, los agentes libres, los
consejeros de publicidad, los es-
tudios y los redactores; la otra
seccién abarca mas de 350 orga-
nismos ; comprenderd los ilustra-
dores y dibujantes, el cine publi-
citario, los carteles, los organiza-
dores de exposiciones, el escapa-
rate y demds aspectos de la pu-
blicid}ad. Para este segundo gru-
po funcionard un Consejo provi-
sional hasta que se establezca una
reglamentacién definitiva.

Mientras tanto, un Comité Cen-
tral, en el que estan representa-
dos la Prensa diaria y las revis-
tas, los anunciantes y las Agen-
cias de publicidad, ha definido
claramente los deberes y los de-
reclios de todos los que intervie-
nen en estas actividades publi-
citarias.

Se ha fijado en un 15 por 100
la comisién, tanto para agentes
como agencias de publicidad. Los
consejeros en publicidad recibi-
ran un tercio de esta comisién
por campaifla realizada.

Para obtener el derecho a la
comisién, una agencia debe ser
«reconocidan. Todos los «recono-
cimientos» anteriores a la guerra

quedan derogados v se estabiece
una nueva lista. El reconoci-
mientor se concederda después de
un examen de la capacidad para
servir al cliente y de demostrar
una solvencia econémica y mo-
ral suficiente. Una vez cumplidos
estos requisitos, la agencia de-
posita una cantidad en concepto
de fianza,

NORUEGA
Caracteristicas del
comprador noruego

Una de las principales Agencias
de publicidad de Oslo, la Tabri-
tius Reklamebyra A/S, ha publi-
cado recientemente un magmnifice
folleto con el titulo «Informacién
para los anunciantes extranjeros»,
en el cual no se ve ninguna esta-
distica, sino indicaciones sobre las
caracteristicas del noruego, emi-
nentemente individualista.

En este folleto se lee, por ejem-
plo: «El noruego no es desconfia-
do por naturaleza, pero le gusta
saber lo que compra... I.as indica-
ciones que se le hagan han de ser
solamente sugerencias. Le gusta
creer que decide por si mismo.»

«E] noruego no esti desprovisto
de sentimientos, pero no hacz os-
tentacién de ellos, asi como fam-
poco le gusta ver que alguien hace
exageradamente gala de sus sen-
timientos, Si queréis verle hacer
gestos poned ante sus ojos un
anuncio en el que Jack conquista
el ccrazén de Mabel, . compréan-
dole una maquina de lavar.»

«El noruego no es insensible al
humor, pero este sentido del hu-
mor es particular y difiere de una
regién a otra. Por otra parte, y en
general, no considera los negocios
como algo divertido. Solament=
cuando los negocios estan resuel-
tos es cuando piensa que es hora
de divertirse.»

«Al noruego no le gusta la pa-
labreria, sino los liechos. Quiere
conocer los valores reales, los pre-
cios exactos. Para él, el comprador
y el vendedor deben establecer
contacto sin preambulos oratorics
inttiles.»

«Podriamos decir mas cosas afn
sobre la psicologia del comprador
noruego, Nos limitaremos a un
altimo consejo: No se os ocuira
decirle que él es un ciudadano de
la Gran Escandinavia. Aunque es-
td en muy buenas relacioncs con
sus primos daneses y Ssuecos, 1o
le gusta ser confundido con etlos.»

URUGUAY

Ha sido nombrado ¢l Comité
ejecutivo que tendrd a su cargo
la organizacién del I Congreso
de la Propaganda que, patrocina-
do por la Asociacion de jefes de
propaganda, se celebrard proxi-
mamente en este pais.



Aspectos de la
CIUDAD FUTURA

Louis Cheronnet

Con excesiva frecuencia, Francia
parece a los extranjeros un pais, por
asi decirlo, agarrotado por su pasado.
Sin duda posee Francia un inmen-

so patrimonio de belleza, legado por’

los siglos anteriores, y que, c¢n tiem-
pos normales, condiciona ¢l esfuerzo
constante de sus mejoras. Tal he-
rencia no puede ni desaparecer m
ser brutalmente tratada, so prerexto
de ponerse de acuerdo con el progre-
so o de edificar al gusto del dia.
Pero no por cllo h1y que olvidar
que Francia fué siempre un pais
creador de estilos y que el anhelo
de claridad y de légica que anima
a su pueblo conducc también ¢l es-
piritu de sus innovadores hacia las
soluciones «racionales» del funciona-
lismo mds moderno. Asi, en la evo-
lucién de las formas actuales de la
arquitectura y del arte decorativo
urbano y de interior, cabe afirmar
que Francia se ha mantemido siem-
pre en la vanguardia de los movi-
mientos innovadores: baste tan sélo
recordar, a ese efecto, el nombre de
algunos de sus arquitectos, tales co-
mo Le Corbusier, Perrer, Mallet-
Stevens.

En momentos ¢n que Francia,
maltrecha y mutilada, vuelve a de-
dicarse valerosamente al trabajo para
salir de sus ruinas, pues, agra-
dable ver cémo ciertos grupos de
artistas  «modernistas» conciben el
aspecto de sus cudades y casas. Bas-
ta para cllo e visitar dos exposicio-
nes parisienses, en las que se exhi-
ben, bajo forma de sugerencias o de
realizaciones, obras especialmente in-
teresantes en ese sentido.

Empecemos por la evocacién mas
externa. Los organizadores de una
cxposicién acerca de la publicidad
han querido, sobre todo, mostrar la
densidad y el aspecto que ha de te-
ner ésta en la ciudad del porvenir.

Nadic 1gnora, en cfecto, hasta
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qué punto constituye la publicidad
una necesidad de la economia actual,
necesidad que tiende a imponerse
con una fuerza tanto mds trdnica
cuanto que la muluplicidad de sus
temas inspiradores, de sus formas,
de sus medios y de sus hébitos ecs-
paciales la conducen hacia una es-
pecie de anarqufa sin limites. En
Francia, tl indole ha” sido rdpida-
mente considerada como un peligro,
tanto ante los ojos de los podcrcs
publicos como de los propios técni-
cos. S¢ han lmpucsto por lo tanto,
tentativas de organizacién bajo for-
mas legales o espontdneas. Asi, el
legislador ha reglamentado ciertas
localizaciones  (prohibicién de fijar
cartcles en ciertos lugares «clasifica-
dos» como sitios histdricos o estéti-
cos), y los técnmicos han acabado por
pensar que la confusién, siempre no-
civa, podia ser spstituida por un or-
den logico y ritmado que colabora-
se inclusive en el cembellecimiento
aviviente» del decorado urbano. Asi
se nos presenta, por ejemplo, el bos-
quejo del aspecto de una ciudad de
manana, con su rostro publicitario,
en el que la publicidad (tableros pin-
tados, motivos esculpidos, rétulos lu-
minosos 0 no, ecscaparates) forma
cuerpo con los conceptos mids auda-
ces del urbanismo. Nos hallamos an-
te un doble fenémeno que conduce
a una especic de trabajo por equi-
po entre ¢l arquitecto y el creador
publicitario. El primero de ellos,

ARTE
COMERCIAL

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

aunque’ buscando sus conjuntos de
masas, prevé emplazamientos, reser-
va, superficies. El segundo no trata
ya de tomar por ﬂS‘lltO cualquier
sitio, como un pirata en vias de abor-
daje, ni de instalarse en cualquier
parte a su antojo. Consiente inte-
grarse en un orden establecido y
subrayar ciertos ritmos por medio
de efectos que le son privativos y,
por lo demds, renovables al infinito.
Conviértese asi en el verdadero de-
corador de la calle, y todo gana con
cllo mayor y mds cficiente claridad,
tanto en interés de los anunciantes
como en provecho de la estérica.

Observemos de paso que, aun
cuando es sumamente despojado
y franco, el estlo publicitario
francés moderno es doble. Una de
sus tendencias le orienta hacia una
cxprcsién bastante cercana a la mo-
da: con clegancias de lineas, finu-
ras de tono y un espiritu adiverti-
do» y barroco, pletérico de buen
gusto y de invencién. Esa es la ten-
dencia que nos mucstran numerosos
ejemplos de esa exposicidn, a ren-
glén seguido de esa demostracion de
conjunto. La segunda tendencia es
mds «construida», mds viril, brinda
voluntarias investigaciones de sinte-
sis y de poderosa sobriedad, que con-
ducen a que sus obras establezcan
un enlace auténtico entre el arte
puro dec los pintores de vanguardia
{ya que ha sido comprendida la se-
vera leccién del cubismo y del arte
no figurativo, tras la comprension
del valor de las formas geométricas)
v los volimencs descarnados y ta-
jantes que les proponen los arqui-
tectos innovadores.

Hallamos esta tdluma tendencia
expresada en el Salén de Orofio, en
una seccién en la que un grupo, que
representa muy felizmente a la an-
ugua «Umén de Arustas Moder-
nos», nos recuerda los principios que
deben animar las obras de los rea-
lizadores que se sienten estéticamen-
te en relacién profunda con nuestra
¢poca maquinista. Serfa  demasiado
largo el detallar esos dos amphos
salones que nos muestran hasta qué
punto se propone un equipo de crea-
dores franceses trunfar en una mis-
ma disciphna, ansiosa de 18gica ar-
moniosa, de sana claridad y de préc-
uca ingeniosa. Esos artesanos han

(Pasa a la pdgina 51.)
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Bibliografia

En esta seccion resefiaremos nuevas obras técnicas sobre organizacion
comercial y arte publicitarios; los sefiores autores y editores a quicnes
interese esta critica bibliograhea, deberan remitirnos dos ejemplares

A. Carrarp: Psicologia del jefe.
Editorial Victoria. Barcclona.

Un libro que va destinado a los
jefes de todas clases, igual si traba-
jan cn oficinas o factorfas. Por eso
sc basa en razones psicolégicas y
cn un conocimiento perfecto de las
debilidades y apetencias de todo ser
humano. Al hablar de razones psi-
coldgicas, no espere ¢l lector encon-

A. CARRARD

trarsc con un libro drido ¢ incom-
prcnsiblc. Su teorfa es razonable; y
su termimnologia comprensible para el
mds modesto dirigente de un pe-
quefio grupo de obreros.

El arte de mandar ha sido siem-
pre despreciado por quienes tenian
la dificil mision de dingir. El que
dirige desconfia de aquellos que
quicren «ensefarlen el arte de man-
dar, considerando que estas ensc-
flanzas son sicmpre «teoriay, pero sc
olvida que el andlisis y la sintesis
cientifica permiten transmitir las ex-
periencias  cotidianas bajo la forma
de leyes. La prictica y la tcorfa de-
ben marchar hermanadas. Una teo-
rfa sin base firme en la prdctica, no
cs mds que una vana cspeculacion,
y una prictica que no aplica las ex-
pcricncias acumuladas por la tcoria,
sc priva indtilmente de un concur-
so precioso, exponiéndose  siempre,
en ambos casos, a incurrir en los
NSMOS CrTOrcs.

Los capitulos de Psicologia del

jefe ponen en evidencia la necesidad
de conocer las leyes en que la expe-
riencia facilita la tarca del jefer

MicueL PeDprazA: Ornamentacion
publicitaria. Ediciones ARS. Bar-

celona.

Miguel Pedraza, el gran dibujan-
te publicitario, tan apreciado por su
copiosa labor profesional, que nos
did recientemente una muestra mds
de maestria técnica con sus comple-
tisimas carpetas de rotulacion, siguc
su docente labor - -como macstro
que es en esta especialidad— publi-
cando con ¢l esmero y la perfeccion
grifica que es habirual en Ediciones
Ars, otra scric de liminas sobre Ja
ornamentacién en la publiaidad. Pa-
ra cuantos han gustado de la gracia,
del sentido de la proporcién, de la
inventiva y de la justeza de las crea-
ciones de Miguel Pedraza en su obra
anterior, esta nucva, Ornamentacion
publicitaria, serd un complemento
ndispensable como obra de consul-
ta y ayuda, que le resolverd los mil
problemas que a diario se presentan

en la creacién: de envases, ctiquetas,
impresos, portadas, ctc., en los que
la ornamentacién tiene un papel tan
importante, Pedraza, que conoce este
trabajo como pocos, nos da cjemplos
v normas que han de ser un guia
imprescindible en tan compleja téc-
nica.
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Reico. Revista de la Industria y del
Diciembre de 1946.

Ntmero 28.

Comercio.

Un nuevo nimero de Reico, ya
comentado clogiosamente en nues-
tras péOinas Junto a los temas de
organizacién y propaganda, amplla-
mente tratados en sus 48 pdginas de
apretada lectura, encontramos en
Reico la informacién mds completa
sobre tributacién, legislacién laboral,
legislacién mercantil, tributos y una
informacién de Gltima hora, cuadada
y ordenada, de gran valor para el
comerciante ¢ industrial.

EnrIQUE VELASCO: Publifotos. N-

mero 5, enero 1947. Edit, Ma-

teos Gago, 26, Sevilla.

El adjetivo de «extraordinarian
pocas veces podré aplicarse con tan-
ta justicia, como en cl caso presente,
a una publicacién, Era dificil supe-
rar los nimeros anteriores de Publi-
fotos, cuando en su niimero 5, En-
rique Velasco nos ofrece un alarde
tipogrifico en calidades de papel,
impresién, colorido y grabado y, por
st fuera poco, con tantos aciertos en
sus originales, con tan clara visién
del sentido prictico aplicado al co-
mercio, las artes graficas y la publi-
cidad. Es mds de clogiar este alarde,
siendo la revista gratuita, circunstan-
cia que no ha aprovechado en modo
alguno su editor para hacerse una
propaganda desmedida. Citamos este
hecho de pasada, como muestra de
una buena publicidad, costosa, bien
concebida y préctica. Nadie que po-
sea este ultimo nimero de Publifo-
tos dejara de archivarlo cuidadosa-
mente, y de agradecer la clegancia
publicitaria de sus donantes, que se
han limitado en sus anuncios a en-
viar un saludo de Pascuas.

Impresa totalmente en papel cou-
ché, la revista nos ofrece unas cuan-
tas muestras de las posibilidades pu-
blicitarias del grabador y del impre-
sor. No sc ha regateado colorido,
observando que alguna de sus pi-
ginas lleva cinco y mds colores. Des-
taca un encarte navidefio de Grafi-
cas Sevillanas, y un trabajo técnico
orientador sobre desvanecidos grafi-
cos, original de Enrique Velasco Se-
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gura, con muestras de membretes,
y distintos trabajos comerciales 1m-
presos a todo color. Otros trabajos
sobre técnica del fotograbado, siste-
mas de venta, métodos de organiza-
cién, dibujos, encartes, etc., comple-
mentan Publifoto, verdadero port-

folio artistico al servicio de la publi-
cidad espaniola.

En resumen, otra muestra del gus-
to artistico, entusiasmo y capacidad
de ese gran paladin de la moderna
publicidad que se llama Enrique Ve-
lasco Segura.

Los servicios publicos y la publicidad

(Viene de la pdg. 25)

cho creerse un personaje superior,
ha olvidado que quien le paga y a
quien debe atender, es al «clientey.

el piiblico, malhumorado, exi-
ge cuando no debe, se ha acostum-
brado al minimo csfuerzo por con-
ducto de la recomendacién, y su
egofsmo le lleva a no atender las 1n-
dicaciones razonables, si un poco mo-
lestas, pero siempre conducentes al
beneficio comun.

Hay honrosas excepciones, pero a
los dos sectores: funcionario piibli-
co y «clienten, es necesario cducar.
Y, al ejemplo de otros paises y de
otras compafiias extraujeros, no cree-
mos haya otro medio mejor que la
conocida fuerza persuasiva del car-
tel, del anuncio, del impreso, de la
frase tajante y machacona.

Recientemente, la Direccidn Ge-
neral de la RENFE ha publicado
una nota en la Prensa requiriendo
la colaboracién del piiblico para me-
jorar al servicio, y solicitando la co-
laboracidn del usuario del ferroca-
rril para la mejor conservacién del
material, ya que «os coches mds
modernos puestos en servicio queda-
ron répidamente 1nservibles, sélo
por el mal trato recibido del publi-
co que los urtilizén.

Toda la Prensa espafiola ha reco-
gido la nota a que nos referimos,
pero seguimos siendo escépticos, al
igual que lo éramos en los proble-
mas de luz y agua, y hoy en o
mismo estado en cuanto a propa-
ganda y orientaciones, con estas in-
terminables notas, faltas del valor
persuasivo del cartel y del «slogany,
que en este caso muy bien pudie-
ran ser fijados cn los propios vago-
nes, notas que Wenceslao Fernan-
dez Flérez, en un articulo donde
ajeno al problema publicitario que
aqui tratamos comenta los abusos

del viajero con el material ferrovia-
rio, titula de tonos blandos y que-
jumbrosos, «percibiéndose en la no-
ta ese desaliento que nos acomete
cuando luchamos contra algo mani-
fiestamente incoercible y superiors,
y «ni insulta ni ataca, ni coments
con la acritud que estarfa legitima-
da por el hecho de haber quedado
inservible...»

El cartel puede ser tan grifica-
mente como ‘la nota de dos y tres
columnas, y sin herir ¢l sentimiento
de nadie, acompafiado de una acer-
tada frase, la antitesis del «tono
blando y quejumbroso», sin «insul-
tar y atacar», enérgico y alecciona-
dor.

Alfredo R. Antigiiedad comentx
en El Diario Vasco, de San Sebas-
tian, cl lamentable desprecio del pu-
blico por el material ferroviario, y
dice textualmente: «otros, para al-
canzar un maletin colocado en la
redecilla de los departamentos de pri-
mera o segunda, se ponen de pie so-
bre los asientos, muchas veces con
los zapatos mojados y con ese ba-
rrillo negro de carbdn, tan frecuente
en las estaciones». Esta es una mala
costumbre que todos hemos obser-
vado en nuestros viajes y que des-
aparecerfa rdpidamente con sélo co-
locar en las ventanillas o departa-
mentos unos pequefios avisos donde
aparezca dibujado un ndwiduo en
la fea postura de plantar sus pies
sobre el divdn, agregar un texto
adecuado, y dibujar en vez de pies
una Jlamativa y repugnante pesufia.
Este cartel es posible que no in-
sulte ni ataque a nadie en razén de
que su presencia bastara para que
nadie se atreva a ser calificado como
ungulado o bisulco por el simple y
acostumbrado hecho de poner los.
pies donde no se debe.



El diario PUEBLO convoca
un concurso de anuncios

( Viene de la pdg. 2 de cubierta)

tres columnas: Primer premio, 1.500 pesctas;
do, 1.000; tercero, 500. Total, 3.000 pesctas.

segun-

SEGUNDA PAGINA, IMPAR

GENERAL.—Tamafio 208 milimetros, a dos columnas:
Primer premio, 1.500 pesetas; segundo, 1.000; tercero,
700; cuarto, 500; quinto, 300. Total, 4.000 pesetas.

TERCERA PAGINA, COMPLETA

GENERAL.—Tamafio 428 milimetros, a seis columnas:
Primer premio, 2.000 pesetas.

CUARTA Y ULTIMA PAGINA®

RecLamo.—Tamano 140 milimetros, a cuatro colum-
nas: Primer premio, 2.000 pesctas; segundo, 1.500;
tercero, 1.000. Total, 4.500 pesetas.

Premios: guince; pesctas, catorce mil quinientas.

15. Entre los votantes de los dibujos o proyectos pre-
miados se sorteardn regalos donados por las entidades in-
dustriales o comerciales a que aquéllos se refieran.

16. Los premios en metilico se recogerdn durante ¢l
mes de marzo en PUEBLO, y los regalos en las entida-
res respectivas.

17. Los dibujos premiados pasarin a ser de la pro-
predad de PUEBLO, y nadie podra urilizarlos sin su li-
cencia; en cuanto a los restantes seleccionados por el
Tribunal, podrin ser enajenados por sus autores.

18.  PUEBLO hard descuentos especiales a los anun-
ciantes que utilicen los proyectos presentados al cer-
tamen.

La cara de las calles

(Viene de la pdg. 10}

luto. Cualquier cosa menos la plomlsculchd
Café a la antigua con toda su auténtica anci-
giiedad. O bzu moderno con toda su moder-
nidad de muebles de tubo y luz indirecta.
Pero no las dos cosas a la vez.

En la breve callecita de Ciudad Rodrigo
existe todavia una tienda de comestibles que,

esar de <us muchas reformas, conserva n-
tbr igentemente la muestra pintada por Leo-
nzudo Alenza o a él atribuida. Es un dleo ex-
presivo de los que entonces —mediados del
siglo XIX— se estilaban por lo visto en M'l-
dud El mismo Alenza pinté también el ré-
tulo del primitivo Café Levante, cuyos restos
aparecieron no hace mucho en un puesto del
Rastro. Otros pintores 1lustres dignificaron
igualmente la pintura de ((blOLh’l gordan.
Hw astmismo, portadas venerables que de-
berfan conservarse como reliquia. Lamparas
de velas, de petroleo o de gas que en un lo-
cal modemo son un conuasentldo pero am-
blenmdas con decomdo de su época resulta-
rian evocadoras y cuuosas.

Todo es cuestion, repito, de un poco de
tno, una dosis de buen juicio... y menos
prisa. La escayola es un mateml muy soco-
rrido para la rapidez. Pero nada estable para
la solidez.

Aspectos de la ciudad [utura

(Viene de la pdg. 48)

matizacién, y ejemplares de muebles
complejos y funcionales. Lo que es
sorprendente en todas esas realiza-
ciones de Jennaret, Lefevre, Menkes,
Prouvé, Herbst, Pingusson, Wa-

adquirido conciencia del hecho so-
cial, de las neccesidades colectivas y
de la aportacién del ingenicro. No
tratan de ecludir los datos de ese
nuevo problema. Por ¢l contrario,
buscan la expresion pura de las pro-
porciones, los planos regulares, cl
verdadero valor arquitecténico de ca-
da detalle; destacan francamente los
materiales empleados y prefieren la
desnudez racional al pintoresquismo
imitil. No rehuyen ni la estandar-
dizacién ni la industrializacién, y sa-
ben someterse plenamente a las exi-
gencias précticas. Admiten, en fin,
que cada una de sus obras —cdifi-

cios, mucble o cartel— no es sino
parte de un todo, v que cada ele-
mento debe estar fundamentalmen-
te adaptado a su finalidad directa y
esencial.

Después de un recuerdo a aquel
que fué uno de los anmimadores mas
sensibles de esa mancra de concebir
el arte de edificar —me reficro a
Mallet-Stevens—  quien murié de-
masiado pronto y tenfa un sentido
tan pcrfccto de la clcgancia de los
ritmos, s¢ ve cierto numero de mo-
delos de casas prefabricadas con su
equipo completo, es decir, sistema
de calefaccién, de alumbrado, de acli-

gensky, SlVC, G1scom, etc., es que
no son ni pobremente tristes ni mo-
nétonamente severas. Rigurosamente
establecidas con una técnica ansiosa
de cconomia de espacio, de tiempo
de montaje y de materales emplea-
dos, conservan todas ellas, sin em-
bargo, ese caricter de originalidad
individual, de alegria amable v In-
minosa, que es ¢l cufio de Francia
v da esperanzas acerca de las condi-
ciones y apariencias de la vida furu-
ra, en la que el hombre ha de sa-
ber utilizar la mdquina y no ser es-
clavizado por clla.
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glgogados

ABOGADOS ESPECIA.
LISTAS REUNIDOS
Quiebras. Suspensiones de
Pagos. Pleitos dificiles.—
Calle Arenal, 21. Madrid.

encwas de

publicidad

ALAS
Publicidad. — Alcald, 32.
Teléfs, -22-10-71, 22-10-72
y 22-10-73. Madrid.

ALCE
Empresa de Publicidad.—
Vigo, La Coruia, Ferrol,
Orense. — Casa Central:
Reconquista, 1. Tel. 2891.
Vigo.

ANTORCHA
Publicidad Gerona y pro-
vincia.—Apartado 67. Te-
léfono 2144. Gerona.

«ATLANTIS»
Publicidad en Prensa, ra-
dio, cine. — Triana, 134.

Las Palmas de Gran Ca-
naria.

AZOR
S. L. de Publicidad.—Rei-
na, 25. Tel. 22-12-95. Ma-
drid.

CIMERA
Publicidad.—Principe, 10,

1.9 Tel. 21-09-50. Madrid.
DARDO

Sociedad Anonima de Pu-
blicidad.—Av. José Anto-
nio, 16. Tels. 22-27-33 y
22-94-14. Madrid.

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

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

HELIOS
Servicios técnicos de pu-
blicidad.—~Duque de Sexto,
namero 32. Tel. 25-97-18.
Madrid.

HIJOS DE VALERIA.
NO PEREZ
Empresa anunciadora.—
Cruz, 7. Teléfs. 21-39-63,
21-42-50, 22-17-91. Ma-
drid.
«HORIZONTE»

Publicidad. — Heros, 17.
Teléfono 15190. Bilbao.

INCA
Publicidad. — Tetuan, 12.

Teléfs. 21222,
26552. Sevilla.

LOS TIROLESES, S. A,
Publicidad. — Peligros, 2.

27872 y

Tels. 21-83-94, 22-63-33.
Madrid.
MEDITERRANEA

Publicidad en cines pueblos
toda Cataluia.—R. Catalu-
fia, 43. Barcelona.

0. E. S. T. E.,, S. A,
Avenida Generalisimo Fran-
co, 389, 2.° Barcclona.

PALACIO DEL ANUN:

CIO
Toda clase de publicidad.
Vitrinas y exposicion de
anuncios. — Carretas, 10.
Teléfono 21-31-93.

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

PUBLICIDAD GIS-

BERT
Arenal, 1. Teléf. 22-46-00.
Madrid.

PUBLICITAS, S. A.
Avenida José Antonio, 31.
Tels. 22-20-05 y 22-33-98.
Madrid.

PUBLICIDAD SEGUI
Exclusivas en cines, tea-
tros, carteleras y otros.—
Pedro Pou, 21. Tel. 2136.
Murcia.

RAMON DE LLANO
Exclusivas de publicidad.
Cines: Savoy, Coruia, Go-
ya, Kiosco Alfonso y Cua-
tro Caminos. Estadio Mu-

nicipal de Riazor (cartele-
ras y altavoces). «Gaceta
Deportiva» (semanario de
distribucion gratuita), va-
llas, etc.—Plaza de Pon-
tevedra, 17, 1.2 La Co-
ruia,

RECLAM
Publicidad y Artes Grafi-
cas. Exclusivas. — Santa
Catalina, 33. Tel. 2903.
La Coruiia.

«SER»
Servicios técnicos. Exclu-

sivistas cines mais impor-
tantes de Extremadura. Pe-
riodicos. Radios. Teléfo-
no 123. Mérida.

glnunc;os

luminosos
DOROTEO BARRIOS

«Neon» (luz blanca).—Re-
caredo, 2. Tel. 25-57-57.
Madrid.

LUMINEON, S. L.
Instalaciones luz blanca.
Tubos fluorescentes. — Za-
baleta, 19. Tel. 25-57-59.
Madrid.

«SER»

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

«TUBOLUZ»
Tubos luminosos de gases.
Sombrereria, 14. Teléfo-
no 27-06-63. Madrid.

Artes Geaf
ctes caficas

ARTES GRAFICAS
MARTORELL
Huecograbado. Fototipia.
Imprenta.—Alcald, 22. Te-
léfono  21-15-66. Madrid.
ESTADES
Evaristo San Miguel, 8.
Tels.! 23-40-70, 22-23-18
y 23-55-39. Madrid.

GRAFICA UNION
Impresos de calidad.—
Alonso Cano, 59. Teléfo-
no 23-06-12. Madrid.

GRAFICAS VOLUN:
TAS, S. L.
iSiempre lista, siempre
pronta! —Muiioz Torrero, 6
(junto a la Telefonica).
Teléi. 21-55-90. Madrid.

HELIOS
Litografia. Imprenta. Foto-
grabado.—Duque de Sex-
to, 32. Tel. 25-97-18. Ma-
drid.

HENCHE
Suministros a talleres gra-
ficos.—Hileras, 8. Telé-
fono 21-87-09. Madrid.

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

RICHARD GANS
Fundicion tipografica.—
Princesa, 61. T. 23-03-05.
Madrid.

RIEUSSET, S. A.
Compaiiia general de indus-
trias graficas. Fotolitogra-
fia. Offset. Huecograbado.
Delegacion en Madrid: Ve-
laizquez, 134. T. 26-05-99.

R. KING

Colas, fotograbado, encuader-
nacion.—Juan Pradillo, 2.
Tel. 23-78-07. Madrid.

TRUST GRAFICO

Fotograbado. — Raimundo
Lulio, 5. Tel. 24-24-01.
Madrid.

calas de

ccuulules
«ORIGINAL DEX»

Avenida José Antonio, 64.
Madrid.

RUDY MEYER
Montera, 28, principal. Te-
léfono 22-10-04, 22-10-03
y 22-10-06. Madrid.

eo ntabilidad

MERCATOR, S. A,
Contabilidad moderna me-
canizada con maquina de
escribir corriente. — Car-
men, 9. Madrid.

OTESSO
Gestoria Administrativa,

Contabilidades, Balances.
Mesonero Romanos, 7. Te-

léfono 22-49-04. Madrid.
@zl)uianfes
ANTONIO MARTINEZ
Carteles, cnvases, marcas,
ctiquetas, folletos.—Pare-
jo, 18. Mérida.
ARISTIZABAL

Grabadus. Ilustracion de li-
bros.—Marqués de Monas-
terio, 4. Tel. 22-04-06
Madrid.

BAYO
Carteles. Dibujos. Decora-
cion. — Manifestaclon, 44.
Tel. 6152. Zaragoza.

«BONI»
Publicidad. Espectalidad en
dibujos mujer y perfume-
ria. Menorca, 8. Teléfo-
no 25-50-95. Madrid.

BORT
Publicidad. Carteles. Folte-

tos.—Montera, 13. Teléfo-
no 22-73-92. Madrid.

CORONADO
Carteles. Ilustraclones. De
coracion.—Lista, 86, ati-
co, Madrid.

CHAVES ORTEGA

Publicidad, carteles, folle-
tos, tarjetones.—Reina Vic-
toria, 33. Madrid.

EMILIO DEL OLMO
Dibujante litégrafo.—Santi-
sima Trinidad, 16. Teléfo-
no 23-64-13. Madrid.

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

GOMEZ
Creaciones
Alonso Cano,

comerciales. —
60. Madrid.



GONZALO ALONSO
Publicidad. Ilustraciones.—
Espejo, 15. Madrid.

HERNANZ
Especialista animales. De-
coracion interiores.—Colo-
nia Prosperidad. Hotel nu-

mero 168, Tel, 26-35-45.
Madrid.

JOSE GARAY
Carteles. Escaparates. Fo-

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

LOPEZ GALLEGO
Proyectos de decoracién y
muebles.—Ponce de Leén,
numero 11. Madrid.

LORENZO GORI
Ilustraciones. Carteles.—
Garcfa de Paredes, 78.
Teléfono 24-19-46. Madrid.

MAIRATA
Publicidad. Decoraci6n.
Ilustraciones.—Gonzalo de
Cérdoba, 8. Tel. 24-50-00.
Madrid.

MANOLO PRIETO
Ilustraciones, Campaiias de
publicidad. Carteles. Mar-
cas. — Loreto y Chicote,
numero 13. Madrid.

NAVARRO PASTOR
Diagramas comerciales. Pu-
blicidad. Ilustraciones. Di-
bujo humoristico.—Hermo-
silla, 121, 1.° Madrid.

PALACIOS
Publicidad, carteles, ilus-
traciones. — Alouso Cano,

nimero 65, 2.°, derecha.
Madrid.

RAMON
Dibujos, cartcles, ilustra-
ciones, proyectos.—Aveni-
da Carolinas, 11. Teléfo-
no 14400, 42 de Benima-
mel. Valencia (Distrito de
Benimamet).

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

TOMAS SANCHEZ
Publicidad y Artes Grafi-
cas. — Alonso Cano, 57.
Madrid.

@u‘ecczones pa-

ra propag andas
«ONDAS»

Sefas cualquier gremio, 25
pesetas millar. Carmen, 7.
Tel. 22-96-27. Madrid.

8”0“8 CcSs

CARTONAJES MON.
TALVO

Cajas de carton de todas
clases.—Quesada, 14. Te-
léfono 23-24-57. Madrid.

HIJOS DE ARCE
Cartonaje para todas las
industrias. — Ponzano, 54.
Tel, 24-06-14, Madrid.

gﬁquetas
HIJO DE LUIS GOMEZ

Etiquetas con relieve, tim-
brados. — Ave Maria, 46.
Tel. 27-44-78. Madrid.
MIMAR
Etiquetas, trabajos en relie-
ve, etiquetas colgantes.—
Princesa, 60. T, 23-03-15,
Madrid.
SEGURA
Fabrica de etiquetas engo-
madas.—Canarias, 27. Te-
1éfono 27-64-82. Madrid.

ros

acc’; uuuloces

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

SISTEMAS «AF», S. A,
Ficheros. Muebles metéli-
cos O.rganizacién. Paten-
tes propias.—Av. José An-
tonio, 27, Tel. 21-38-92,
Madrid.

gnt[ustcias

sanittarias
LA UNION URBANA

Contado-plazos, baiios, la-
vahos, bidets, duchas, ter-
mos. — Rafael Calvo, 20.
Teléf. 24-30-95. Madrid.

gnstalaczones

comecciales
LAORGA, S. A,

Instalacion de estableci-
mientos.—Prim, 7. Teléfo-
no 22-44-51. Madrid.

MARIANO GARCIA
S. L. de muebles y deco-
racién.—Alcala, 66, e In-
dependencia, 10. Teléfo-
no 21-80-78. Valencia-Ma-
drid.

.Binnpiegas
LIMPIEZAS REVILLA

Contratacién general de lim-
piezas.—San Vicente, 54.
Tels. 22-33-31 y 27-75-09.
Madrid.

LIMPIEZAS RODRI-

GUEZ

Luis Vélez de Guevarra, 9.
Teléf. 22-85-02. Madrid.

Matecial
de Jigulo

MIGUEL ANGEL
San Onofre, 4 (detris de
la Telefénica). T. 22-69-54
Madrid,

ORIGINAL DEX
Maiquinas de dibujar. Pan-
tografos. Planimetros. Ma-
quinas de reproducir pla-
nos. Av. José Antonio, 64.
Madrid.

STUDIO
Oleo, temple, acuarela.—
Gravina, 3. Tel, 21-79-92.
Madrid.

VIUDA DE A. MACA.
RRON
Material de todas clases
para dibujantes y pintores.
Jovellanos, 2. Madrid.

Mucbles

4[4
aaxitiiares

Mesitas, carritos te, sillon-
citos, muebles bar,—«Fli-
co».—Mesoneros Romanos,
num. 3. Tel. 22-02-43.

MUEBLES DE TUBO
Para oficinas, médicos, cli-
nicas, etc.—«Flico».—Me-
sonero Romanos, 3. Telé-
fono 22-02-43.

gnuegles

+
paea o ﬁcutas

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

«ORIGINAL DEX»

Avenida José Antonio, 64.
Madrid.

@atentes
gnaccas

CARLOS-ROCA, SAN-
CHIZ Y Cs, S. L.
Agencia oficial de la pro-
piedad industrial. — Car-
men, 36. Madrid.

@intoces
TALLERES OROPESA

«Duco». Pintamos automo-
viles, frigorificos, material
clinico. Rapidamente.—Di-
vino Pastor, 22. Teléfono
22-75-80. Madrid.

Publicidad
@u&'ul

«SER»

Empresa anunciadora.
Construccién y montaje de
vallas, tableros, murales,
a lo largo de carreteras,
ferrocarriles e interiores de
poblaciones de toda Es-
paila. Proyectos, presu-
puestos gratis. Precisamos

agentes.
Mérida.

gZecadeco S

CUALLADO
Valladolid, Palencia, Leén,
Oviedo, Coruiia, Vigo, Gl-
jon, Bilbao, San Sebas-
tidn.—Mayor, 12. Teléfo-
no 22-18-81, Madrid.

Apartado 27,

gzestaacantes
«BIARRITZ»

Servicio especial de bodas.
Banquetes.—Almansa, 66.
Tels. 24-28-21 y 23-16-43.
Madrid.

Sastt:emfa

de acte

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

80[([“([“«&‘ as

«LA ESPANA»
Caldererfa. Aut6égenas. Ter-
-mosifones. Galvanizacién.
Raimundo Fernindez Villa-
verde, 8. Madrid.

“Goldos

«EL SOL»
Manufactura de objetos de
lona.—Cartagena, 24. Te-
1éfono 26-20-92. Madrid.

TOLDOS B. MARTI.
NEZ
Toda clase de articulos de
lona. Tesoro, 30. Teléfo-
no 21-20-85. Madrid.

J(Ocagalos

sobre ceistal

«SER»
Grabado, plateado, dora-
do. Banderines, muestras,
reclamos, cuadros resulta-
dos futbol. Precios espe-
ciales para grandes series.
Solicitamos agente en Ma-
drid. — Apartado 27. Mé-
rida.

avauo S

ACUCHILLADOS
«AISA»
Encerado de pisos. Abo-
nos de conservacion. Te-
léfono 22-68-60. Madrid.

«URANIO»
Compra, vende urbanas, ho-

teles, solares, risticas.—
Fuencarral, 4. T, 22-79-28.



La propaganda en la bella regién gallega, haré aumentar notable-
mente sus ventas en una zona rica y actualmente

de gran poder adquisitivo,

VIGO-LA CORUNA-EL FERROL- ORENSE - LUGO - PONTEVEDRA -SANTIAGO

le ofrece la atencién méas cuidadosa en su extensa red de sucursales
y los medios publicitarios mas interesantes en sus exclusivas y arriendos:

RADIOS CINES

RADIO VIGO GARCIA BARBON-Vigo

RADIO FERROL TAMBERLICK -Vigo

RADIO ORENSE ODEON-Vigo

RADIO LUGO CINEMA RADIO-Vigo
PERIODICOS LA BARXA-VYigo
—ee—e VICTORIA-Pontavedra

LA VOZ DE GALICIA-La Corunia PRINCIPAL-Pontevedra

{Cabeceras y enirebreves) CERVANTES-Vi”agarcfa

(Agl'f]lf deportive PRINCIPAL-Santiago

REVISTA ALFAR SALON. TEATRO-Santiago
TELONES EN TEATROS CAPITOL-El Ferrol
CERVANTES.Villagarcio f,‘ﬁ',‘{fg;‘ﬁ}c"mb‘“’°’

GARCIA BARBON-Vigo NEIR A-c.,E.lTif.o
VICTORIA-Pontevedra NOVEDADES-La Estrad
JOFRE-E| Farrel LATORRE-Padrén .

TA Vi ;
PRlNClPAL-Ponhg:edra PRINCIPAL - Puebla del Caraminal
PRINCIPAL-Santiago CAMPOS DE DEPORTES
ALTAVOCES STADIUM DE BALAIDOS - Vige
STADIUM DE BALAIDOS - Vigo BARREIRO -Vigo

Asimismo venimos realizando bajo la técnica més eficiente, campaiias publicitarias
en todo el territorio nacional.
Pida sin compromiso tarifas e informacién a la

CASA CENTRAL: RECONQUISTA, 1 -TELEFONO 2891 -VIGO

oa cua|quiera de sus sucursales.
LA CORUNA EL FERROL ORENSE LUGO SANTIAGO PONTEVEDRA

Cantén Grande, 4 . General Franco,116 San Miguel, 22 P13 Gémez, 5 Pl. de Los Literarios, Oliva, 16






