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RAZONES JUSTIFICADAS

Nada mas desagradable para nosotros que esta comunicacién que diri-
gimos a nuestros lectores; pero las circunstancias obligan y mandan. En
los seis primeros nimeros de ARTE COMERCIAL, hemos procurado ofrecer,
dentro de los limites modestos de esta publicacion y de su reducido precio,
una selecta y cuidada colaboracion, un texto extenso y variado en materias,
un complemento grafico rico en dibujos y grabados, un papel de buena
calidad, y por ultimo, unas cubiertas atractivas, no sélo como escaparate
de nuestra publicacidén, sino también como exponente de las creaciones
artistico-publicitarias de los dibujantes espaiioles.

No creemos oportuno detallar en estas lineas la labor realizada por
ARTE COMERCIAL en sus seis primeros numeros. Hablan por nosotros con
su excelente opinién sobre esta revista, los dibujantes, los técnicos de pu-
blicidad y los hombres de negocios, quienes apoyandonos como lectores,
suscriptores, colaboradores y anunciantes, han hecho de ARTE COMERCIAL
una auténtica publicacion especializada en temas publicitarios y comer-
ciales. Pero esta colaboracion y nuestro desinterés como editores, no son
hoy suficientes para luchar con imposibilidades materiales que impidan
una elevacion en el actual precio de venta de ARTE COMERCIAL,

Desde hace meses tratamos de retardar este aumento, hoy, ya inapla-
zable. Desde el primer numero de ARTE COMERCIAL, la carrera de precios
de papeles de impresiéon ha sido ininterrumpida. No es preciso entrar en
detalles, ya que nuestros anunciantes, técnicos y hombres de negocios
habran padecido de una forma mas o menos directa el elevado precio
que actualmente tiene tan importante materia. Mas recientemente, esta la
elevacién en un 20 por 100 de los jornales de Artes Graficas, v la de las
tarifas de fotograbado, sobre las vigentes en el pasado abril.

Este numero y sucesivos costaran Ic pesetas, justificado aumento cuando
el papel cuesta a 500 pesetas la resma, v los restantes factores que inter-
vienen en la confeccion de nuestra revista también se han encarecido. Sin
embargo, es preferible esta subida a reducir la calidad de la colaboracion,
dibujos, pape! o fotograbados. No obstante, ARTE COMERCIAL sigue siendo
una publicacion asequible y econdmica. Sin valorar su contenido espiritual
y técnico, ofrecemos a nuestros lectores 54 paginas bien nutridas de texto
y grabados. Su composicidn, mayormente al cuerpo 8, es equivalente al
texto de un libro literario o técnico de mas de 200 paginas. Y todos sabemos
el precio que actualmente tiene el libro, por causas semejantes a las que
ahora padecemos nosotros.

Nuestro aumento no ha de disminuir la atencion y apoyo de los lec-
tores y abonados. Confiamos en la fe que hasta ahora han tenido en ARTE
COMERCIAL. Y esto nos ha animado a redactar la presente comunicacion,
tan desagradable para nosotros como vital para la permanencia de ARTE
CoOMERCIAL en el mundo publicitario y de los negocios.

COMERCIAL

Precio actual de venta
y suscripcién:

Numero suelto.. .. 10 ptas.
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Semestre. . ... ... 57 »

Afto . .......... 110 »

NOTA IMPORTANTE:
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namero, el importe de aqué-
la queda reducido a €0 ptas.
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Triste es el panorama que ofrece actualmente el cartel espafiol. El cartel habfa tomado
vida y empuje merced a los concursos. Al estimulo del certamen, al aliciente de la sana compe-
tencia artistica, al interés material de un razonable premio, se han contrapuesto las convocatorias
absurdas, los fallos de jurado mas dispares y una desorientacion general que va a terminar con
uno de los mas acreditados pilares de la publicidad espafiola: el cartel, que, justo es decirlo,
habia adquirido resonancia universal artistica y técnica.

Indiferencia, falta de confianza en los organizadores de estos certimenes, han dado lugar
a un retraimiento general de nuestros dibujantes hacia el cartel, o, mejor dicho, a los concursos
de carteles.

Hasta hace poco, el cartelista perseverante concurria con su trabajo, sin importarle la
desilusiéon del baldio esfuerzo anterior. Hoy, las convocatorias de concursos nada le dicen, y,
como consecuencia, estamos asistiendo a una serie de exposiciones frias, pobres de calidad y
cantidad, que no revelan las posibilidades de nuestros actuales dibujantes.

Es raro el dibujante que no se lamente de esta crisis cartelistica. Sin embargo, no han
perdido la fe, y nos animan a que desde estas columnas tratemos de enderezar el equivocado
rumbo de los concursos de carteles. Son muchos los que nos hablan del cartel, y muchos también
los que nos escriben sobre él. En este mismo nuimero publicamos dos espontaneos trabajos de
los sefiores Martinez Chaves y Gomez, que con toda claridad exponen su punto de vista en este
problema, punto de vista que comparte la mayoria de los dibujantes.

Los organizadores de estos concursos crean premios de una cuantia semejante a los de
hace veinte afios. Cuando el artista de calidad tiene trabajo sobrado, no puede arriesgar su tiempo
y prestigio para un premio humilde, infinitamente inferior al valor publicitario que los organi-
zadores obtienen solamente por la exhibicion de originales. Si el que convoca un concurso aspira
a poseer un buen cartel, no a realizar una publicidad barata a costa del esfuerzo de los demas,

debe determinar la cuantia de los premios de acuerdo con el momento y con el nivel de vida
actual.

Tampoco comprendemos la razén del andénimo y la obligatoriedad del lema. ¢Trabajos
sin firma? ¢Para qué? En los concursos de escultura, pintura, arquitectura, etc., siempre se firma.
Se puede dar un fallo mas justo, dicen los organizadores; y verdad es que no lo comprendemos,
pues la justicia estd en la buena fe y sinceridad del jurado, méxime cuando raro es el concurso
de dema» donde todo el mundo, y principalmente los sefiores que han de fallar, no conozcan,
bien por la calidad o caracteristicas del cartel, o bien por cualquier otra circunstancia, el ver-
dadero nombre del anénimo firmante,

Con la firma al pie del cartel, el artista modesto tiene la ventaja de darse a conocer, vy en
ocasiones puede ocurrir que, aunque su obra no resulte premiada, agrade el estilo, el color, la
idea o el concepto, y se vea favorecido con algin encargo. Asi ocurrié con nuestro concurso de
portadas; el catalogo, con detalles del trabajo, autor, y hasta domicilio, sirvié para que algunos
particulares se interesaran por determinados dibujantes.

En cuanto al jurado, es problema dificil de resolver, pero no imposible. Generalmente, el
criterio mas falso y absurdo preside la eleccién de jurados, hiriendo el amor propio del artista.
No es légico que un concurso publicitario lo fallen pintores, escultores, literatos, etc. Pocas veces
forma parte del jurado un técnico en publicidad o un acreditado dibujante. Si un concurso de
pintura fuera fallado por un cartelista, no sabemos lo que ocurriria.

Y vamos con el plazo. Ese plazo tan breve de diez o quince dias para presentar trabajos.
¢Creen los organizadores que en tan poco tiempo hay posibilidad de enterarse, imaginar un tema
y presentarlo? No. Tanto es asi, que, después de convocado el concurso, con sus exiguos diez
dias de plazo, vienen los aplazamientos, las prérrogas y las generosas concesiones para admitir
trabajos después de la fecha fijada. Consecuencia: desorientacién en el dibujante y falta de con-
fianza en los organizadores, con las consiguientes abstenciones.

Un concurso de carteles es algo serio, por muchas razones: Por el respeto que se debe al
artista, y por el dinero que se invierte en organizarlo. ¢Saben muchas veces lo que pretenden las
firmas que convocan estos concursos? Creemos que no. Se hace un concurso de carteles, porque
se estima que es un medio publicitario mas, o porque lo ha hecho la casa competidora. Si cono-
cieran a fondo la finalidad del cartel, las convocatorias serian mas claras y explicitas, y en las mismas
se diria claramente lo que se pretende con el cartel objeto del concurso. Casi nunca se especifica,
y asi se ha dado un caso reciente de un jurado que, razonando su fallo, explicé que no premiaba
carteles buenos porque no cumplian los fines propuestos, y en las bases o convocatoria nada se
decia que pudiera orientar al dibujante,

Podriamos hablar también del criterio seguido en la interpretacién de las bases y de la
forma en que se respetan éstas en el momento de fallar. No es necesario, ya que sobre este
particular dan unos ejemplos muy graficos, aunque lamentables, los dibujantes Martinez Chaves
y Gomez, en los articulos a que nos referiamos anteriormente.



Critica

Los anuncios de prensa

PROYECCION DEL CONCURSO DE «PUEBLO»

Vaya por delante nuestra gratitud, nuestra felici-
tacidén y nuestro elogio por el acierto con que el diario
madrilefio Pueblo ha sabido abordar, organizar y llevar
a la practica el primer certamen de publicidad cele-
brado en Espafia con rango y categoria periodistica.

Nadie suponga que con estas palabras amables pre-
tendemos liquidar la deuda contraida con el gran diario
de la noche por los interesados en el arte publicitario,
para arremeter después contra el concurso. La alabanza
es sentida y en absoluto independiente de la critica.
Merece la inciativa el aplauso de cuantos intervienen
mads o menos directamente en empresas de propaganda,
dibujantes, proyectistas, escritores especializados, agen-
cias, revistas, organizaciones comerciales, etc., etc. Pero
una cosa es la idea del certamen, magnifica; el des-
arrollo del proyecto, excelente; y el estimulo que ha
de significar, eficacisimo; y otra la exposiciéon y los
concursantes; la ensefianza, en fin, que de los resul-
tados artisticos se deriva.

Cualquier revista, menos ésta, podria excusar el
comentario. Cualquiera, menos nosotros, se aventura-
ria, de buena fe, por compaiierismo y hasta por egoismo
previsor, a ocultar la verdad. A todos, menos a mi,
por el papel ingrato que desempeiio, les seria licito
exagerar un juicio benévolo o disimular el adverso.
Hablemos, pues, con claridad.

Las exposiciones, y concretamente las de competi-
cién, como certimenes y concursos, las califica el
imperativo de los expositores. Son excepcionales o
adocenadas, segtin las firmas y obras que concurren.
Firmas y-obras, entiéndase bien, porque no importa
tanto el prestigio del autor como la calidad del trabajo
expuesto. El concurso de Pueblo lo confirma. Con un
proposito laudable, un plan inteligente y unos valiosos
concursantes, el certamen no sélo ha defraudado a los
organizadores, sino que ha sembrado un ambiente
publico de incredulidad. Gracias a que el estimulo se
aprovechara y la leccion servird para corregir yerros,
la incertidumbre de ahora se disipara definitivamente
en afios venideros. Porque, eso si: el gran éxito de
Pueblo ha sido hacer posible el concurso de publicidad,
llamar la atencién hacia este interesantisimo sector del
arte utilitario y ofrecer un alto ejemplo de solidaridad
prictica a las empresas periodisticas y comerciales.

Aparte esta legitima esperanza, lo que debid ser,
por las dichas razones, exposicion excepcional, se ha
quedado en exposicién adocenada. Mas que mala,
«adocenada».

Pero adocenada es peor que mala. Porque lo malo
puede ser un error, un tropiezo, una desgracia. Es
como una caida o cualquier otro accidente. Lo adoce-
nado representa la rutina, la vulgaridad, la resignacion:
la impotencia, en resumen. Lo malo, lo muy malo, lo
rematadamente malo, provoca una reaccion desespe-
rada que es la cuna de rebeldias y rectificaciones. Lo
adocenado implica una conformidad suicida que con-

Anunciante: Publicitas.
¢ Autor: BONI

Gil Fillol

duce a la indiferencia o al encogimiento colectivo de
hombros. Contra lo malo se exclama con indignacién:
«jEsto no puede serl» Contra lo vulgar no se protesta.
Se lamenta, y basta.

Pues bien: el concurso-exposicion de Pueblo ha sido,
sobre todo otro defecto, vulgar, adocenado. No vale
sefialar entre las doscientas cinco obras expuestas
media docena de trabajos pulcramente terminados, u
otra media docena de ideas ingeniosas, como no sirve
recordar veinte nombres de dibujantes distinguidos.
El conjunto es, francamente, para andar por casa: gris,
frio, discreto, anodino, sin brillo, sin interés y sin
relieve.

Todo esto, de por si triste y lamentable en cualquier
exposicion de arte, en un concurso de publicidad
constituye, ademas, la negacién, por lo que tiene de
contrasentido y paradoja. Un anuncio—porque ya
habri comprendido el lector que tratindose de un
periddico diario el concurso era de anuncios de prensa,
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Anunciante: Trans World Airline.
— Autor: Antonio Panadero.

“Un rastre de seduccion...
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Anunciante: Dana, S. A.
Autor: Lorenzo Goiii.

Anunciante: Blenocol.
Autor: Alfonso M. de Guzman.



Anunciante: Mazurka.
Autor: Fdo. Saez.

Anunciante: British European Airways.
Autor: Amado Oliver.

no de carteles ni portadas—puede tener grandes equi-
vocaciones si se escuda en la novedad, la sugestion,
la audacia o la estridencia. Es decir, si cumple el fin
a que estd destinado. No ya en los anuncios, sino en
todas las artes utilitarias, lo esencial, incluso antes que
la estética, es la eficacia, llenar el cometido, servir
para lo que fué creado. Un anuncio que no llame la
atencién por alguna de las causas apuntadas (por
original, bello, atrevido o disparatado), ya no es tal
anuncio. Y eso me ha parecido a mi el concurso: mds
de dibujos que de publicidad.

Producia cierto estupor oir la autorizada y alenta-
dora palabra de los conferenciantes en la sala del
Circulo de Bellas Artes, donde se celebraba la expo-
sicién, frente a las pobres muestras de arte publici-
tario alli reunidas, no con grandes primores de insta-
lacién (y que nos perdone la casa Macarrén, respon-
sable seguin el catilogo).

Nuestros artistas, maestros del dibujo, son mejores
dibujantes a secas que dibujantes publicitarios. Por lo
mismo, suelen acertar siempre en la ilustracion, muchas
veces en el cartel, bastantes en la decoraciéon y muy
pocas en el anuncio de prensa. Es la técnica mds exi-
gente y menos lucida. En las paginas del periddico, el
sentimiento artistico o la exquisitez de ejecucion, carac-
teristicas de los dibujantes espafioles, apenas cuentan
de no ir acompafiadas de la intencion, el humor o el
ingenio.

De las tres cosas habia muy poco. Lo sobresaliente
df:l concurso era, por desgracia, lo antiguo, lo ya cono-
cido y... no lo mejor. Algunos de los anuncios que en
el Circulo de Bellas Artes parecian, por comparacion,

excelentes, aqui, en estas columnas de ARTE COMER-
CIAL, habian sido con anterioridad desfavorablemente
comentados. Y aun los que estaban bien, y, desde
luego, merecen nuestro elogio sincero por la correccién
y limpieza del dibujo, no pueden estimarse buenos
anuncios, por falta de propiedad, o de novedad, o de
oportunidad.

Ejemplos: Los de «Todavia», de Dana, y «Mazurka»
(muy graciosamente compuesto este ultimo) me pare-
cieron bellisimas vifietas roménticas y podrian, por su
elegancia y delicadeza, aceptarse para anunciar per-
fumes selectos..., si no hubiésemos abusado tanto de
esa evocacion poética del siglo xIx en el dibujo espaiiol.
«El timonely, de Hijos de Valeriano Pérez, fué, sin
duda, uno de los mejores... carteles en miniatura.
Para cartel mural, me gustaria hasta con la figura recor-
tada en papel de periddico que no nos abandona en
ningiin concurso desde el afio 1915. Por la misma
causa—admirable ejecucion—admitiria la mesa revuelta
de «Publicitasy..., si realmente anunciara a una agencia
de Publicidad y no sélo a excelentes dibujantes de
todos estimados. No es inferior en calidad artistica el
de sombreros de Sidnchez Rubio, tan pobre de ingenio
como cuidado de técnica. Magnificos anuncios también
«La llave», de British European Airways, por su con-
cepto y expresividad; pero de asunto muy manido.
Correctisimos, hasta con exceso, los de Romate, Osram,
Philips, Hojas Iberia. Buenos en ese sentido, igual-
mente, los de la editorial infantil Boris-Bureba, cofiac
Decano, con la tipica figura inteligentemente remozada,
y el finisimo de medias Asensio, titulado «Melodias».
Muy intencionado—quizd demasiado intencionado—el
de la manzana, el gusano y Cupido, aunque muy
flojo de dibujo. Lo contrario de «Nutria», de la casa
Cirilo Fernandez, mejor ejecutado que pensado. Y algu-
nos mads; bastantes mds si se quiere, porque si es cierto
que apenas hubo en la exposicién verdaderos anuncios

ANKARL
AIENAS
QERUN
BRUSELAS
BUADEOS
COPENHAGLF
ESTamBLL
ESTQCOIMO

la llave

de las fronteras Europeas

Las lineas de la B, E. A. en
Inglaterra y Eurapa

camprenden semanalmente

190 recorridos sobre 16 paises 0810

FRANCFOR?
GIBRAITAR
GOIEMIURGO
HAMBURGO
HECSINKL
SE0A
LONORES
MADRD

STAVANGER
VIENA

British European Airways

OLARRA

5



Anunciante: Sombreros Sanchez Rubio.
Autor: Julidn Nufiez.
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Anunciante: Hijos de Valeriano Pérez.
Autor: Angel Andrés.
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de prensa, también lo es que desfilaron por alli los
mejores lapices de los estudios de publicidad.

No nos cansaremos de repetirlo: los dibujantes espa-
fioles se cuidan demasiado del virtuosismo. Dibujan
con un atildamiento que a veces—me refiero a esta clase
de trabajos—pecan de sosos y triviales. Por eso el
estilo espafiol de dibujo va mejor, por razones opuestas,
al cartel—masa grande donde el detalle se pierde a la
fuerza—, a la ilustracién del libro—espacio minimo
donde el preciosismo cobra valor—, y no tan bien al
periddico, donde se precisan esa nerviosa agilidad,
agudeza de lince e inquieto dinamismo propios del
periodista auténtico. Buen periodista no es todavia
quien mejor escribe, sino quien mejor siente la voca-
<ién. Un buen anuncio no es tampoco el mejor dibu-
jado, sino el mdas eficaz, aunque la perfeccion se
conquista con ambas aptitudes.

Creo que lo ultimo estamos en camino de lograrlo.
A fuerza de concursos como el de Pueblo, interesando
a las empresas industriales y comerciales, con la cola-
boraciéon de las agencias anunciadoras, estimulando a
proyectistas y dibujantes, y con el apoyo del publico,
que nunca falta cuando en la organizacién se pone
inteligencia y entusiasmo, como hemos visto ahora, se
creara la doble escuela de anunciantes y artistas publi-
citarios: el yunque y el martillo, como si dijéramos,
sin los cuales la fragua no serviria para forja.

FOTOGRABADOS
TRUST
GRAFICO

Anunciante: Trust Grafico.

Anunciante: Philips.
Autor: José Sastre.

Anunciante: Sanchez Romate.
Agencia: Los Tiroleses.

Autor: Tomas Sanchez.

HAY QUE DESCUBRIRSE

ANTE LOS DOS

BRANDIES CUMBRES
DE LAS BODEGAS JEREZANAS:
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Duros a tres pesetas

Alfonso Esteban
Ilustraciones de BORT

—Venda usted duros a tres pesetas y verd
como vende, sin necesidad de hacer propaganda
ni pamplinas.

—iCaramba, pues tiene razon este caballero!l—
es lo primero que se nos ocurre pensar—. Si aho-
ra un comerciante se dedicara a vender duros a
tres pesetas, o lo que viene a ser lo mismo, ju-
dias sin cartilla y a precio de tasa, o zapatos de
box-calf y suela de verdad a dieciocho pesetas,
o trajes confeccionados con dos pantalones a
quince duros, o vino de Valdepefias en vasos como
cubos a perra gorda el vaso, no necesitaria hacer
propaganda, no. Necesitaria Guardia civil de a
caballo para mantener el orden a la puerta de su
establecimiento. jDuros a tres pesetas! Ahi es
nada.

Esto, desde luego, es muy dificil que suceda.
Mejor dicho, imposible casi. Pero en el supuesto
de que ocurriese y de que un comerciante loco
—que, al fin y al cabo, no seria demasiado loco,
desde nuestro punto de vista—se lanzase un dia
a vender duros a tres pesetas, estd muy dentro
de lo posible que no vendiera mds arriba de cinco
o seis, si acaso.

—ijComo que la gente es muy desconfiada!—
replicaran algunos.

Pues no. No seria porque la gente fuera muy
desconfiada, sino porque la gente, si efectivamente
vendia sin propaganda, ni se enteraria siquiera.

El hombre se llenaria de duros los bolsillos,
un gran surtido de duros de plata, Amadeos, de
papel, impresos en bellos colorines, y hasta de
duros en calderilla, para poder satisfacer el deseo
de los mds caprichosos compradores. Se planta-
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ria en la Puerta del Sol esquina a la calle de
Carretas, pongamos por lugar intensamente tran-
sitado y eminentemente comercial, y esperaria
en vano a que alguien se le acercase con sus tres
pesetitas, para comprarle uno de aquellos duros
espléndidos por los que los hombres venimos ha-
ciondo, desde tiempo inmemorial, las mas fantas-
ticas locuras: desde trabajar como negros, hasta
exprimirnos los sesos como limones para conse-
guirlos sin trabajar, o sea, para apoderarnos por
un procedimiento o por otro de los duros de
quienes trabajan.

En este plan, esperaria una hora, dos horas,
tres, cinco, ocho, toda una jornada completita,
y en el momento de echar el cierre—valga el
eufemismo—no habria despachado un duro.

Existen muchas probabilidades de que ante
semejante fracaso, su primer razonamiento fuera
por este estilo:

—Los negocios estdn perdidos. jHay que ver
la crisis que atravesamos! Doy duros a tres pe-
setas y no he vendido un real.

Que es lo que piensan todos los comerciantes
que se limitan a esperar a que los clientes vengan
por las buenas.

Sin embargo, lo natural es que ocurra asi, se-
fior. ¢Quién, pasando por la Puerta del Sol, podia
suponer que aquel individuo parado en la esquina
de la calle de Carretas era un honrado comer-
ciante que vendia, por el irrisorio precio de tres
pesetas, unos hermosos duros, duros auténticos
de la mejor calidad? Unos pensarian que estaba
esperando a la novia y se harian esta reflexién:

—iMira que a sus afios y haciendo el cadete!
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Otros creerian que aguardaba el tranvia y mur-
murarian para sus adentros.

—iPues esta apafiado el pobre hombre!

Pero ninguno, jninguno!, sospecharia siquiera
que estaba alli para hacer la felicidad de sus
semejantes.

«El buen pafio en el arca se vende». O lo que
es lo mismo: «Los buenos duros en el bolsillo
se venden». Nada de eso. Esto es mentira. Guar-
dando el secreto, no se ven-
de ni uno. Pero un comer-
ciante no puede vivir sin
vender. Y nuestro hombre,
comprendiéndolo asi, al dia
siguiente monta su puesto
con un poco mas de publici-
dad. Se coloca los duros en
la mano para que el ptblico
los vea, los suene, si lo cree
necesario, y hasta les hinque
el diente para comprobar que
son de plata efectiva. Cada
vez que pasa un caballero
con cara de comprador—y
cara de comprador de duros
la tienen todos los caballe-
ros—, le presenta su mano
repleta de mercancia. Pero
los compradores pasan de lar-
g0, y no solamente no entran
en relaciones comerciales con
él, sino que muchos le miran
con desprecio, sin llegar a
comprender que se trata de
un honrado industrial que
les ofrece un articulo en ven-
ta, Sélo una sefiora se detie-

ne un momento, abre el bolso, saca de él unas
monedas, las deposita sobre el montén de duros
que el comerciante le presenta, y exclama:

—iPobrecillo! Debe de ser sordomudo de na-
cimiento o un pobre huérfano con quince hijos.

Y le da su limosna.

Total, que la venta, a pesar de tratarse de una
verdadera ganga—iy tan gangal—no prospera.
iPongase usted a vender duros casi de balde para
esto!

Pues, jnadal, hay que hacer un poquito mas de
publicidad. La préxima vez tiene que recurrir a
una pequeiia y elemental propaganda.

—iDuros a tres pesetas, caballeros! jAprove-
chen la ocasién! jDuros a tres pesetas! No hay
quien los dé igual. jA tres pesetas duros como
soles!

Y entonces es cuando empiezan las bofetadas.
En menos de un par de minutos nuestro hombre
se queda sin existencias, sin existencias de mer-
cancias y, a poco mds, sin existencia de la otra,
de la suya particular. En realidad no podemos
decir que haya hecho un buen negocio—o ¢quién
sabe’—, pero ha vendido, que es lo que aqui
queremos demostrar.

—iBueno, pues ya lo ven ustedes!-—continua-
ran los contumaces de la negacién—. Sin recu-
rrir a grandes campaifias de prensa, sin poner en
practica ideas geniales de publicidad, cuando la
mercancia interesa, la mercancia le es arrebatada
al comerciante de las manos.

Esto es una verdad incontrovertible. Tan in-

BORT



controvertible de los pies a la cabeza, que como
en este picaro mundo no le dejan a uno a solas
con sus buenas iniciativas, al dia siguiente, en
vista del éxito, otro individuo se coloca enfrente
del iniciador a vender duros a precios de saldo,
y el jueves ya son cuatro los sefiores que han
establecido el mismo negocio, y a la otra semana
dieciséis, y a los cuatro meses ya son dos mil
ochocientos cincuenta y dos los sefiores que se
dedican a vender duros a tres pesetas. (Eso qui-
siéramos nosotros, entre paréntesis.)

Lo mismo sucede con los bares, las zapaterias
y los almacenes de tejidos. Lo mismo con los
Bancos. Lo mismo con todos los negocios, que
no le dejan a uno solo para hacerse el duefio del
mercado ni por casualidad. Y esto es lo malo.
Que entonces, hasta vendiendo duros a tres pese-
tas, el que mds anuncia mas vende, y que no se
puede prescindir de la publicidad.

Desde luego, ahora el comerciante, el nego-
ciante o el industrial, echan de menos las «peri-
tas en dulcen.

—Si yo tuviese clavos—le dice un ferretero—,
veria como no necesitaba anunciar para vender.

Exacto.

—3i yo tuviese acciones de un pozo petroli-
fero en Arganda—le dice don Felipe—, veria
como no necesitaba publicidad para hacerme de
millones.

Exacto.

—Si yo pudiera fabricar bombas atémicas en
serie—le dice la P. P. Y. W. S. A.—, veria como
no necesitaba propaganda para que todos los
gobiernos del mundo se liasen a tiros para arre-
batarme de las manos la produccidn.

Exacto.

Exacto hasta cierto punto nada mds. Porque
ya hemos visto que por lo menos los clientes
tendrian que enterarse, aunque fuera en secreto,
y tal cosa ya es un aspecto, siquiera elemental,
de la propaganda. Pero ain hay mds. Ello seria
asi mientras el ferretero, don Felipe y 1a P. P. etc.,
fuesen los unicos que tuviesen clavos, acciones
petroliferas y bombas atomicas, pero no hay
que pensar en ello. El dia que haya clavos, si no
son de estraperlo, los habrda para todos. Igual
que pasa ahora. Que hay para todos de lo que
hay.

—iQue tuviera yo judias!...

—iMira qué rico! Seria usted el amo. Pero que
tenga judias usted y que las tengan los demds.

Es como si vende usted duros a tres pesetas.
Pero que vendan duros todos, y ya veriamos.

En silencio no venderia ninguno. Gritando un
poco, venderia cinco. Y el que mas chillase ven-
deria cuarenta o ciento.

Y siempre habria alguno que se lamentara:

—iHay que ver la crisis que estamos pasando!

Que son los comerciantes que aun viven al
estilo de hace doscientos afios.

OJicacin

de sus impresos de propaganda o anuncios depende en gran

parte de la eleccion de los tipos adecuados. Nosotros dis-
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La
publicidad

de manana

«La publicidad de mafiana». Bajo este signo, la
Federacion Francesa de la Publicidad ha orga-
nizado una Exposicién, que se ha celebrado en
Paris con gran éxito.

«La publicidad de mariana debe preparar solu-
ciones ingeniosas, remozadas, adaptadas a las cir-
cunstancias.» «Es preciso utilizar la luz, el sonido,
el movimiento. Todo ello combinado nos traerd el
arte publicitario de mafiana.» Con estas palabras,
Alfred Tolmer, el gran editor publicitario francés,
comisario general de esta Exposicién, hizo su
llamamiento a los publicitarios para que concu-
rrieran a ella con nuevas ideas, audacias y atre-
vimientos.

El resultado no ha podido ser mds halagiiefio.
Todos respondieron a la llamada. Cada sala pre-
sentaba un aspecto diferente de la actividad pu-
blicitaria. Alli se encontraban reunidas todas las
formas artisticas y todas las técnicas modernas
puestas al servicio de la publicidad. En esta
Exposicion, hasta el visitante ajeno a las activi-
dades. publicitarias se sentia atraido por la inge-
niosa disposiciéon de las lineas, los colores, el
movimiento, el relieve... Las salas de la ciudad
futura, de los transportes, de las técnicas, de los
placeres de la mesa, de las industrias del lujo,
de la publicidad farmacéutica, el jardin de los
perfumes, las salas de la prensa, la radio, el cine,
la television, las artes graficas; todas retenian a
un publico sorprendido gratamente ante la im-
portancia de una técnica que, aunque tanto
influye en todos sus actos, pasan generalmente
inadvertidas sus actividades internas. Técnica-
mente, son muchas las novedades que se han
ofrecido. En escaparates, por ejemplo, el aparato
«Airimage» nos ofrece misteriosamente suspendi-
das en el aire imigenes en relieve y en color.
La aparicién simultinea de objetos reales y de
objetos irreales (combinada con la desaparicién
de estos ultimos, su movimiento o su aumento
de tamafio) permitird la creacién de originales y
sorprendentes escaparates.

El movimiento—signo de vida por excelencia—
ocupa lugar importante en la Exposiciéon. Una
de las realizaciones mds notables en este aspecto
nos la ofrece René Ravo para la esponja SPONTEX.
Una mano articulada en relieve, de gran tamaiio,
muestra la elasticidad y poder de absorcion de la

En lo alto de la escalera de entrada,

«La Publicidad», estatua de Lucien

Lafaye, se ofrecia a la contemplacion
del visitante.

esponja; el agua cae a cada presién de la mano,
y una ingeniosa instalaciéon luminosa

En la llamada Sala de las Técnicas se ofrecian
a la curiosidad del publico, en claros y elocuentes
grificos y maquetas, todo el complicado meca-
nismo de las diferentes actividades de la publi-
cidad: agencias, consejeros, editores, artistas, dis-
tribuidores, estudio de mercados...

En la sala de tests, el publico encontraba el
«cromoselector», ingenioso y complicado meca-
nismo eléctrico, que presentaba al espectador
hasta treinta y seis combinaciones y mezclas de
colores, para que éste expresara, de modo auto-
mdtico, por unos pulsadores, su gusto o predi-
leccién, que quedaban minuciosamente registra-
dos en una banda de papel.

Los alumnos de la Escuela de Altos Estudios
Comerciales, Escuela de la Cidmara de Comqrcip,
Escuelas Superiores de Comercio, de Dibujo
aplicado y de numerosas escuelas técnicas han
realizado visitas colectivas a la Exposicion, aseso-
rados por técnicos prestigiosos puestos a su dis-
posicion por el Comité organizador. Asimismo,
un interesantisimo ciclo de conferencias técnicas
completd el importante aspecto de la formacién
profesional.
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La §. N. C. F. (Sociedad Nacional de Ferro-
carriles Franceses) ofrece, en un «stand»
saturado de ambiente ferroviario, el des-
arrollo del «slogan»n: Un servicio pnu-
blico al servicio del publico.
Estadisticac servicios, itinerarios, presenta-
dos en una bella instalacién, debida a a
agencia DE PLAS, con colaboracién de los
decoradores ]J. Leblanc y G. Wakhewitch y
el contratista Maillet, asesorados en la parte
publicitaria por Marquet.

12

Un rincén de la sala de la ciudad futura, donde
se aprecian lod innumerables recursos que
cofrece la publicidad para hacer de la calle
un especticulo vivo y atrayente y curplir
ademdas una funcién informativa vy util. La
luz, el color, el movimiento y el sonido, sabia-
mente combinades, ofrecen a cada paso
sorpresas plenas de ingenio y buen gusto.



En la sala de los placeres de la mesa, el
drbol de mayo—en continuo movimiento de
rotacién, constituye el motivo central de la
Fiesta de la Aldea; presenta en sus ramas
las marcas de las mas famosas bebidas cuyos
nombres han entrado ya en la historia de la
publicidad: Cointreau, Martini, Marie Brizard,
Cinzano, Camus... Presentado por la agencia
DE PLAS con el decorador Rémy Hétreau.

|

Jsuze

Jardin de los perfumes... Jardin de los suefios
femeninos que se encuentran reunidos en el
secreto de los frascos que encierran tantas
y tan sutiles maravillas de la industria de la
perfumeria francesa. El titulo de cada per-
fume sirve de tema a una pequeila escena,
en la que cada personaje evoca un nombre
ya conocido del piblico.

13



Hablemos de
carteles

No concurren los dibujantes profesio-
nales en publicidad con mucha frecuencia
a los concursos de carteles y es urgente
atajar las causas ante el peligro que pueda
suponer la ausencia absoluta en éstos cer-
tdmenes, de aquellos artistas que estdn
mdis obligados a asistir por ser precisa-
mente esta labor, en ellos, consuctudinaria.

¢Premios infimos, sin el poder de la ten-
tacién necesaria al esfuerzo a realizar?
¢Falta de garantia en la eleccién? ¢Favo-
ritismo? ¢Falta de seguridad en el con-
trato?

De todo un poco hay en la mayoria de
los concursos que se vienen celebrando,
lo que desmicnte las aseveraciones criticas
de que el cartel espaiiol atraviesa un mo-
mento de decadencia. No es la falta de
progreso en las artes graficas, pues con el
mismo material o peor y menos conoci-
mientos técnicos salieron de nuestros ta-
lleres magnificos carteles concebidos por
nuestros dibujantes, que se colocaron cntre
los primeros de Europa. Hablen, si no, las
revistas de publicidad extranjeras, que en
los afios, 1934, 35 ¥ 36 nos incluian entre los
mejores; tampoco ¢s cierto que a los ar-
tistas actuales les falte ingenio, ni temas,
ni técnica, pues razones de natural expe-
riencia, nos justificaria una mayor capa-
cidad. Las conmociones sociales vividas,

Cartel presentado por TEODORO DELGADO.

Por Gémez.

Dibujante publicitario.

también son siempre fuentes de inspira-
cién en cuanto que las reacciones se su-
ceden y el hombre se purifica moral ¢ in-
telectualmente.

Entonces mantengamos las interrogantes
expucstas y comentemos:

EL CONCURSO DE CARTELES
DE LA
SEMANA SANTA MADRILENA

Poca historia tiene ecste certamen que,
al parecer, ofrece ¢l aspecto, de celebrarse
anualmente en lo sucesivo.

Al principio lo encargaban a un artista
de su predileccién, y por tanto nada po-
demos destacar, ya que lo resolvian par-
ticularmente. Mas en el afio 1946 convo-
can un concurso de caridcter general,

La reaccién de los dibujantes es casi
nula (¢Falta de garantias en la cleccién?)
y el resultado fué, en consecuencia, casi
tan nulo: un corto numero de carteles de
deficiente factura y menos ingenio, poco
atendido en sus valores publicitarios, quizd
por incompetencia en los participantes.
Sin embargo, tenemos que confesar que
hubo una notable justicia y el, premio fué
para el mejor, un joven muchacho que

Cartel presentado por VICENTE VILA.

Cartel presentado por BORT y CASTILLO.

acert6 en el color, la composicién y el am-
biente de devocién y madrilefiismo.

Ante esta notable seguridad, al convo-
carse este afio nuevamente ¢l concurso,
la reaccién es magnifica y se ven atendidos
con 98 carteles, 20 6 25 de los cuales son
buenas piczas publicitarias. Dibujantes
conocidisimos en la profesién, con obras
de gran factura artistica, que hacia afos
faltaban a esta clase de certdmenes, han
llevado hasta dos obras.

El conjunto, por su calidad y el nume-
roso publico que lo visitd, constituyd,
realmente, un acto de propaganda de la
Scmana Santa madrilefia.

Pero la contrapartida a cste esfuerzo ha
sido un fallo totalmente inesperado y mas
aun la falta de seguridad en ¢l contrato.

Nosotros, los dibujantes de publicidad,
consideramos que cuando una empresa o
comisién organizadora convoca un con-
curso de carteles, se establece un compro-
miso bilateral en que por una parte s¢ nos
cxigen ciertas condiciones inamovibles,
como son: tamafio, procedimicnto (tintas
planas), montaje, transporte, plazo, idea
del tema y ajuste a la mision divulgadora
del cartel.

A cambio de estas condiciones, que mu-
chas véces son apremiantes, por lo que
requicre un mayor esfucrzo intelectual
(pocas tintas y procedimiento) o econd-
mico (tamafio excesivo de los trabajos y
su montaje), la Comisién o empresa, se
compromete solemnemente a CONCE-
DER A LOS MEJORES CARTELES
unos premios en metilico, exclusivamente.

Si ¢l dibujante falta a alguna de las con-
diciones estipuladas, su trabajo pierde
toda opcién y queda fuera de concurso,
con el consiguiente quebranto econdémico
(punto muy importante hoy dia) y el .dc
su esfuerzo mental o artistico; pcro si a
la Comisién o empresa le parece bien no
cumplir lo prometido, declara desierto cl
premio o los premios, o los divide libre-
mente, y hace cinco de lo que cran tres,
¢por qué?; ¢donde esté el concepto de serie-
dad o responsabilidad de su contrato?; ées
que pueden manejar libremente a 98 artis-
tas que le brindan su dinero, trabajo ¢ ini-
ciativa, s6lo para que ella escoja el cartel
que mas le conviene y ademas los ultraje



no dandoles lo que les prometié? ¢No
justifica estas actitudes la reaccién negativa
de los dibujantes profesionales, que demo-
ran sus encargos cfectivos para colaborar
con clla y procurar un mayor éxito en cl
certamen?

Si a la Comisién o empresa le intere-
san realmente cinco carteles o diez de los
presentados, ¢por qué no entra €n nego-
ciaciones con sus autores y sc los adquiere?
Seria necesario que el Ministerio de Edu-
cacién Nacional abogara por una mayor
ética en estos compromisos bilaterales,
ya que ¢l dejar libremente a las Empresas
u Organizaciones, llevarian a las artes plas-
ticas publicitarias a una fatal decadencia,
causada por la indiferencia de quienes
estdn m4s obligados, por su profesionalidad
de creadores artisticos.

A los organismos oficiales nos dirigimos
y de ellos lo esperamos todo en normas
que regulen las futuras convocatorias y
la necesidad de que figure en sus tribuna-
les un técnico en publicidad, y a ser po-
sible, dibujante.

Remachando
el clavo

Por F. Martinez Chaves

Otra vez mids, y alimentando el espiritu
de retraimiento que venimos sintiendo los
dibujantes hacia la participaciéon en cer-
tamences, ha surgido un fallo injusto con
ocasidn del concurso de carteles convocado
por la Comisién organizadora de la Semana
Santa madrilefia.

En los concursos artisticopublicitarios
viene manifestindose una realidad de
aspecto paraddjico:

a) Donde abundan dibujantes buenos,
son numerosos los carteles malos.

b) Para conseguir un cartel de cali-

SEMANA GANTA
MADRID 1347

Cartel presentado por QUERALT.

Cartel presentado por SERNY.

dad, es preferible realizar un encargo
directo que convocar un CORCUTSo.

¢) Con 1.000 pesetas se obticne mejor
cartel que con 10.000.

Triste es admitirlo, pero estas tres con-
sideraciones han alcanzado categoria de
principios, y a cllos debera atenerse quien
se halle en la necesidad de un reclamo
grifico.

En la forma en que sc realizan actual-
mente los concursos de carteles, sélo se
tiende a que desaparczca y a que resulte
ineficaz. Hay que salvar al cartel, en
beneficio de la publicidad, del arte y del
comercio.

De la publicidad, porque siendo para
ella tan importante el aspecto psicoldgico,
serd mds factible alcanzar el mayor vigor
atractivo a través de una seleccion logica
de ideas y colores que darin como conse-
cuencia un punto de vista adecuado, pues
que csto ¢s, en definitiva, el cartel: un
medio de situar a su destinatario en un
plano perspectivista. Los objetos ofrecen
aspectos diversos al contemplarlos desde
diferentes lugares. Es preciso seleccionar
entre los posibles emplazamientos el mas
apropiado, y, paralclamente, entre los car-
teles, el que mejor responda al fin perse-
guido.

Del arte, porque el concurso despierta
el estimulo entre artistas, favoreciendo la
reafirmacion de los consagrados y ofre-
ciendo un camino a los nuevos valores
que representan la juventud revoluciona-
ria y vitalizadora.

Del comercio, porque ¢l mismo con-
curso en si constituye un eficaz medio de
propaganda; eleva a quien lo convoca, al
despertar en los demds el sentido de la
ajena cstimacién, y, ademds, porque, des-
prendiéndose del arte publicitario, pro-
porciona al comercio un poderoso auxiliar.

Merece, pucs, la pena, tratar de reme-
diar eficazmente tan manifiestas corrup-
telas, que, salvo felices casos excepcio-
nales, vienen manifestindose con alcance
epidémico en los concursos de carteles.

Cartel presentadoe por CHAVES-ORTEGA.

Todos los que alimentamos la publi-
cidad, bien fomentindola, bien creando
sus medios, debemos tener ¢n cuenta que,
considerando la frecuente integracién de
los jurados calificadores, son, en la mayo-
ria de los casos, los elementos menos
interesados en ella quienes, con su incom-
petencia o negligente posicién, contribu-
yen al desprestigio del cartel, perjudicando
intereses econdmicos, cstéticos y morales.
Los indicados a remediar este problema
del cartel son aquellos que ponen toda
su fe y cntusiasmo: los organizadores de
concursos y los dibujantes.

Es muy laudable la actitud de aquellas
instituciones o empresas que organizan
estas competiciones, pero a veces olvidan
que son cllas mismas las mds interesadas
en conseguir un cartel perfecto, publi-
cando bases inadecuadas, sobre todo si
estdn redactadas en forma tal que no
ofrecen plena garantia a los concursantes,
cuyo flujo decrece precisamente en su
caudal mas prometedor. Pero sobre todo
dcben tener muy en cuenta los aspectos
personal y formal del fallo. Es muy natural,
¢ incluso conveniente, que en los jurados
intervengan personas intimamente com-
penetradas con el objeto del cartel, y que
hasta precisamente hayan colaborado en
la redaccién de las bases, para conseguir
la mayor conciliacién entre la letra y el
espiritu de las mismas. Pero es también
de desear que junto a estas personas haya
clementos que, ademds de ser capaces de
una profunda valoracién artistica, posean
también, y de manera muy primordial,
vasta formacién publicitaria, cimentada
en la prictica comercial. Ellas son las que
principalmente deben intervenir en la
resolucion selectiva. Evitese la participa-
cién de personas que si en otro orden han
alcanzado puestos destacados y merecidos
galardones, no tienen, sin embargo, ade-
cuada visién propagandistica.

Posiblemente se me tache de parciali-
dad; mas tengo la conviccion de que un
procedimiento eficaz que resolveria satis-

(Pasa a la pdg. 3I.)
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ENRIQUE RUIZ.
Primer premio.

CARLOS VALENCIANO GAYA.

Segundo premio.

5.000 ptes.

3.000 ptas.

CONCURSOS

Concurso de carteles
del «Dia del Seguro»

Aparte de aisladas tentativas—al
parecer con notables resultados—
realizadas por algunas Empresas de
Seguros, cual «Cervantess, «Occi-
dente» y otras, se puede decir que la
publicidad de Seguros no existe en
Espafia. Véase, a propésito de esto,
el articulo que en nuestro numero 4
publicd el competente jefe de pu-
blicidad de «Occidente, S. A.», don
J. M. Iglesias Velayos. En este tra-
bajo vemos que para contrarrestar
la desconfianza publica hacia los
Seguros no se ha hecho nada apenas.
Y no cabe duda que una campafia
nacional de tipo educativo—que
podria tener una gran amplitud,
dada la potencia econdmica de las
Compaiiias reunidas—alcanzaria re-
sultados como el que menciona Igle-
sias Velayos, del Estado de Massa-
chussets (U. S. A.), en el que
en 1939, sobre cuatro millones de
habitantes, habia 170.000 pdlizas
«Vida» contratadas directamente por
el publico sin mediacién de agentes,
o sea por la sola fuerza persua-
siva de la publicidad.

Consciente de esto, y sin duda
para estimular a las Compafiias de
Seguros, la Direccion General de
Seguros y Ahorro crea el «Dia del
Seguro» y convoca este Concurso de
carteles, en el que por los carteles
escogidos se ve que se buscaban

T T

PARRILLA.
Tercer premio. 1.000 ptas.

mas bien carteles para el fomento
del Seguro que carteles anuncia-
dores del «Dia del Seguro» como
conmemoracion. Por ello, sin duda,
se ha concedido mayor importan-
cia al «asunto» o idea del cartel,
que a los valores pldsticos del
mismo.

Asi, en el cartel premiado con el
maximo galardén sobre 131 carte-
les presentados, creemos que el
Jurado ha estimado y supervalorado
la «dea»: idea simple y acertada
para expresar pldsticamente el ries-
go, si no hubiera sido ya hace
tiempo mejor utilizada en un belli-
simo y harto conocido cartel de
Cassandre. Al segundo premio, ade-
mis de su interpretacion vulgar,
encontramos que no tiene ninguna
cualidad como cartel. El tercer pre-
mio, de Parrilla, responde al modo
tradicional de este artista, siempre
fiel a si mismo. De los accésits,
acaso sea el de Lopez Gallego el
que mejor enfoque, de la manera
mas simple y expresiva, la idea ge-
nérica del Seguro. El de Oliver,
decorativo y seguro de técnica, cree-
mos que es el mads anunciador del
«Dia del Seguror, como conmemora-
cién, junto con el de Teodoro Del-
gado. Muy original y atrevido el de
Manolo Prieto para el Seguro de
vida. Los demas carteles premiados

AMADO OLIVER.
Accésit,

(Fotograffas de «JOCAL»)



DIA DEL SEGURD'

LOPEZ GALLEGO. Accésit.

con accésit glosan mas o menos
acertadamente diversas modalidades
del Seguro. Esperemos a la Expo-
sicion que se nos anuncia para dar
una impresion mas completa,

Fallo del Jurado

El Jurado, presidido por don
Joaquin Ruiz y Ruiz como direc-~
tor general de Seguros; don Eduar-
do Llosent y Marafién y don Fran-
cisco Reyes Aldave como vocales,
y don Ernesto Caballero Sanchez
como secretario, acordé por una-
nimidad otorgar los premios de esta
forma:

NAPOLEON CAMPOS. Accésit,

Primer premio, de 5.000 pesetas,
al cartel presentado con el lema
Avizor por don Enrique Ruiz.
Segundo premio, de 3.000 pesetas,
al presentado con el lema Asegurate
por don Carlos Valenciano Gaya.
Tercer premio, de I.000 pesetas,
al lema Vida, de don Juan José
Parrilla.

Nueve accésits de 500 pesetas
a cada uno de los carteles presen-
tados por don Francisco Martinez
Chaves, don Eduardo Garcia Plaza,
don Manuel Loépez Gallego, don
Amado Oliver, don José Pérez Gil,
sefior Allende, Manolo Prieto, don

TEODORO DELGADO. Accésit,

Napoleén Campos y don Teodoro
Delgado.

Tres accésits de 250 pesetas a dos
de los carteles presentados por don
Luis Esteban Estebita y al presen-
tado por Alfonso de M. de Guzman.

El Jurado recomendd la adqui-
sicion de varios carteles mas que
estimaba podian ser aprovechables
por diversos organismos de Se-
guros.

Finalmente, sugirié la convenien-
cia de celebrar una Exposicion pu-
blica de todos los carteles presen-
tados, coincidiendo con la semana
anterior al «Dia del Seguron.

I
1
Accésit,
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Segundo premio, de 3.000 ptas.
Autor: FRANCISCO BARTOLOME AGUADO.

Primer premio, de 5.000 ptas.
Autor: ANDRES SIMON FUENTES.

Tercer premio, de 1.000 ptas.
Autores: AMADO OLIVER, JOSE
BORT y ANGEL DEL CASTILLO

COMPANIA CONSTRUCTORA
Y URBANIZADORA S A,

Concurso de marcas de
URBACDO

Este Concurso despert6é un gran
interés entre los dibujantes, ya que
seguramente era la primera vez que,
con una importante cantidad en
premios se convocaba en Espafa
un Concurso para una marca co-
mercial.

Al leer las bases se apreciaba,
sin embargo, un error inicial: la pre-
tensién de que en la marca queda-
sen reflejadas todas y cada una de las
actividades de la Empresa objeto
de la marca. Y partiendo ya de este
error, el resultado no ha podido
ser otro que el que podemos apre-
ciar por las fotografias de los dibu-
jos premiados: mas carteles que
marcas.

Es lastima que no se haya cele-
brado una Exposicién de las obras
presentadas—que, seguin nuestras
noticias, pasaban de 400—. Segura-
mente se hubiera podido ver mais
claramente el forcejeo del dibujante
para conseguir algo muy sencillo,

Accésits: 1. JOSE BARAHONA.

2. FRANCISCO FERRAN 3. FRAN-

CISCO BARTOLOME. 4. ALEJAN-
DRO CASADO.
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claro y expresivo—lo que debe ser
una marca—con los varios y dis-
pares elementos que las bases obli-
gaban a emplear.

En esta lucha por conseguir la
marca, a pesar de las dificultades

sefialadas, salen triunfantes los pre-
mios primero y tercero, mas éste
que aquél. El tercer premio acaso
sea un cartel; pero nunca podra ser
una marca.

A continuacion damos un extrac-
to del fallo del Jurado:

«Han sido tantos y tan valiosos
los trabajos presentados para este
Concurso, que el Jurado, compuesto
por los arquitectos sefiores don Pe-
dro Muguruza Otafio, don Carlos
Sidro de la Puerta y don Luis Ra-
mirez de Arellano, al declarar la
excelente labor de aportacion rea-
lizada por los concursantes, y ante
la indispensable condicién de limi-
tar la eleccion de dibujos, acuerdan
undnimemente que éstos deben ad-
judicarse a los siguientes trabajos:
Primer premio, de 5.000 pesetas, al
dibujo presentado con el lema Tres
luceros por don Andrés Simon Fuen-
tes. Segundo premio, de 3.000 pe-
setas, al presentado con el lema
Trueno por don Francisco Bartolo-
mé Aguado. Tercer premio, de
1.000 pesetas, al presentado con el
lema Coloso por don Amado Oliver,
don José Bort y don Angel del
Castillo.

El Jurado propuso la concesién
de accésits a los siguientes trabajos:

1.9 el sefialado con el lema Trope-
zon, presentado por don Francisco
Bartolomé Agudo; 2.9, el sefialado
con el lema Poba I, presentado por
don José Barahona Marco; 3.9, el
sefialado con el lema Emblema, pre-
sentado por don Alejandro Casado,
¥ 4.9, el sefialado con el lema Azul,
presentado por don Francisco Fe-
rran Azagra.

Aceptada por URBACO 1la pro-
puesta del Jurado, sefiala para cada
uno de los cuatro accésits la canti-
dad de 250 pesetas.»



Primer premio, de 4.000 ptas.
Autor: M. EGUIA.

Segundo premio, de 2.000 ptas.
Autor: JOSE ORCAZ.

Concurso de carteles para la
Obra Sindical de ARTESANIA

El Jurado nombrado para fallar
este Concurso, compuesto por don
Juan Antonio Gutiérrez Sesma
como presidente; don Luis Ortiz
de Hazas, don Rafael Hidalgo de
Caviedes, don Luis Pérez Bueno,
don Manuel Sanchez Camargo y
don Joaquin Vaquero como vocales,
a la vista de los 28 carteles presen-
tados, concedid, por votacion, los
premios de la forma siguiente:

Primer premio, de 4.000 pesetas,
al cartel numero 26, lema Mercado,
cuyo autor resulté ser don M. Eguia.
Segundo premio, de 2.000 pesetas,
al cartel nimero 13, lema Siluetas,
de don José Orgaz Rodriguez.

El Jurado recomendé la adquisi-
cion de los carteles siguientes: Nu-
mero 4, lema Rumbo; nimero 28,

lema Fama, y numero 10, lema
Alfarero.

X x x

Este Concurso de la Obra Sindi-
cal de Artesania nos confirma una
idea que nos viene a las mientes
siempre que en estos ultimos tiem-
pos contemplamos alguna Exposi-
cion de carteles. Esta idea podemos
expresarla diciendo que nuestros
dibujantes son muy buenos chi-
cos: ddciles, obedientes, comedidos,
prudentes y manejables; lo que se
dice unos pedazos de pan. Y esto
se ve mas claramente que en nin-
gun concurso, en éste de Artesania.
S¢ ha visto—o por lo menos a nos-

otros nos parece haberlo visto—
que los concurrentes a este certa-
men han querido acercarse lo mais
posible a la linea—muy acertada y
bella por otra parte—marcada en
sus realizaciones plasticas por la
Obra Sindical de Artesania. Son
tan buenos chicos; tenian tanto de-
seo de agradar, de no desentonar,
que el resultado ha sido una colec-
cion de obras uniformes, en las que
en algun caso la coincidencia llega

Cartel recomendado para adquisicién.

hasta en la manera de componer y
resolver un mismo tema.

Y esto no nos parece bueno.
Creemos que una de las cosas mas
interesantes de los Concursos es que
cada cual traiga su nota personal,
atrevida, dislocada si se quiere, pero
interesante y siempre preferible a
estas obras de vuelo recortado, en-
cogidas, sujetas a calculos de pro-
babilidades no muy desinteresados.

Concurso de carteles ORBEA.

Se ha celebrado en Sevilla un
Concurso de carteles organizado
por el distribuidor para la region
Sur de las bicicletas ORBEA,
sefior Chaves.

El primer premio, adjudicado
por votacion entre el publico que
asistid a la exposicion, fué obtenido
por el joven dibujante Manuel
Troncoso, colaborador de la agen-
cia de publicidad INCA. El segundo
premio, que, segun las bases, debia
ser elegido por un Jurado técnico,
fué logrado por don Eduardo
Acosta Palop, profesor de la Es-
cuela de Artes y Oficios de Sevilla,
dandose la circunstancia de que en
la votacion publica el cartel del
sefior Acosta siguiera en puntua-
cion al primer premio.

Concurso de carteles de las
Hogueras de San Juan. Ali-
cante

Organizado por el Ayuntamiento
de Alicante se ha celebrado este
certamen, en el que ha obtenido el
primer premio, de 2.000 pesetas,

Cartel recomendado para adquisicién.
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Premio de 5.000 ptas. TADEO VILLALBA

el boceto presentado por Manuel
Albert Gonzilez con el lema Cau-
tacuc, y un accésit a don Gabino
Martinez Garcia, que figuraba con
el lema Charamita y tambor.

Concurso de carteles de las
fiestas de San Isidro, de
Madrid

La Comisién de Festejos del
Ayuntamiento de Madrid ha acor-
dado la adjudicacion del cartel pre-
miado en el Concurso abierto con
motivo de las fiestas de San Isidro.

El Jurado acordd conceder el
premio de 5.000 pesetas al cartel
presentado bajo el lema Tres cruces,
del que resulto ser autor don Tadeo
Villalba. Al propio tiempo se acor-
dé conceder dos accésits, que fueron
otorgados al lema r5 de mayo y
Nawvalcarnerenses, de los que son
autores, respectivamente, Serny y
don Enrique Azcona.

Desconocemos la composicion del
Jurado que ha fallado este Concurso
y desconocemos también el criterio
que han tenido para dictar su fallo;
pero... ese cartel de Serny, que ha
obtenido solamente un accésit, nos
parece que es de los mejores que
ha pintado este gran dibujante.
Es una fina y evocadora estampa,
llena de encanto madrilefio, dentro
de una manera de componer gracio-
samente barroca, que acentia su
madrilefiismo sin recurrir al toépico
facil y barato.

Concurso de carteles anuncia-
dores de las fiestas de San
Fermin. Pamplona

Siguiendo su tradicional costum-
bre, el Ayuntamiento de Pamplona
convocd este Concurso, en el que ha
resultado premiado con 4.000 pese-

20

Accesit. SERNY

tas el cartel presentado por los Her-
manos Cia. Se concedieron dos
accésits de 500 pesetas a los carteles
presentados por Crispin y Lozano
de Sotes.

Concurso de carteles de las
fiestas del Corpus Christi de
Toledo

A este Concurso, organizado por
la Junta provincial de Turismo, acu-
dieron 39 artistas con otros tantos
trabajos, entre los cuales el Jurado
eligié para primer premio, dotado
con 3.000 pesetas, al presentado
por don Adolfo Balbuena Hernan-
dez. El segundo premio fué obte-
nido por don José Ruiz de los
Pafios.

Premio de 4.000 ptas. HERMANOS CIA

Concurso de carteles de las
fiestas del Corpus Christi de
Granada.

El Jurado encargado de fallar
este concurso, acordé conceder el
premio de 4.000 pesetas al cartel
presentado por don Marcelino He-
rreros Obejas. Dos accésits de 1.500
pesetas cada uno fueron adjudicados
a los carteles presentados por don
Manuel Parrizas y don Francisco
Vergara Rosas.

Concursos pendientes

A continuacion damos referencia
de los Concursos pendientes:

Junta provincial de Turismo de
Santander. Carteles. Premio tnico
de 5.000 pesetas. 10 de mayo
de 1947.

Mutualidad General de Funcio-
narios del Ministerio de Agricul-
tura. Cartel 9o X 65 cm. Premio
unico de 5.000 pesetas. 13 de mayo
de 1947.

Congreso Nacional de Medicina,
Higiene y Seguridad del Trabajo.
Cartel 100 X 64 cm. Siete tintas.
Primer premio, 7.000 pesetas; se-
gundo premio, 4.000 pesetas; ter-
cer premio, 2.000 pesetas, y dos
accésits de 1.500 y 1.000 pesetas.
Puede declararse desierto. 15 de
mayo de 1947.

Comisién de Fiestas de Tarra-
sa. Centenario de Cervantes. Car-
tel 100 X 62 cm. Cinco tintas.
Primer premio, 1.500 pesetas; se-
gundo premio, 1.000 pesetas, y ter-
cer premio, 500 pesetas. 20 de
mayo de 1947.

Congreso Veterinario de Zoo-
tecnia. Cartel 40 X 65 cm. Cuatro
tintas. Premio de 5.000 pesetas y
dos accésits de 1.000 pesetas. 30 de
junio de 1947.

Premio de 3.000 ptas. A. BALBUENA '
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Entrevista infructuosa

«La botella pequeita quita todo olor de
cocina, ¥y la grande hace desaparecer el
olor que deja la pequeifia.»

|

«No niego que sea usted buena mecané-
grafa, pero mi mujer no lo creeria nunca.»

|
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Prepare
sus |

anzamilentos

racionalmente

Enrique Casas Santasusana
Director de Ventas, Jefe de Publicidad

Ilustraciones de Lépez Gallego

¢Qué hace usted antes de lanzar un nuevo pioduc-
to al mercado? ¢Como preparar el lanzamiento? ¢Qué
estudios realiza?

He aqui unas preguntas que, aunque dirigidas a us-
ted, nos proponemos contestar nosotros.

Supongamos que a usted se le ha ocurrido una mag-
nifica idea; hace los ensayos correspondientes, con las
modificaciones oportunas para que la idea se convierta
en realidad, y ya tenemos preparado un nuevo produc-
to que, a juicio de usted, es poco menos que la pie-
dra filosofal, y ha de conquistar el mercado rapidamen-
te. ¢Qué vamos a hacer ahora para que estos suerios,
estos deseos, se conviertan en realidad?

En primer lugar, hay que coger un ejemplar de cada
producto competidor y fijarnos en sus principales ca-
racteristicas en comparacion con las del nuevo. Dar un
valor numérico a cada caracteristica, segiin su impor-
tancia, y ver si en la practica tenemos las ventajas que
se suponian tedricamente. Por ejemplo, en un perfu-
me, apreciamos las siguientes:

Presentacion, a la que le asignamos 10 puntos, por
tener mucha importancia.

Calidad, a la que se le asignan 15 puntos, por ser el
factor esencial.

Permanencia, a la que le sefialamos 10 puntos, por
ser muy digno de tomar en consideracion.

Precio, al que sefialamos solamente § puntos,- por
ser factor mas secundario en este producto; y

Propaganda, con 15 puntos, por ser otro factor vital.

Total, §5 puntos.

Hagamos la comparacion con los productos A, By C.
Vemos que el primero nos gana en presentacién, con
arreglo a la que pensamos dar; realiza una propaganda
tan buena e intensa como la que teniamos prevista,
y da mayor cantidad, o sea que resulta a precio mas
favorable. Sin embargo, su calidad es bastante inferior,
lo mismo que la permanencia. En consecuencia, ten-
dremos el siguiente cuadro:
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Presentacion, § puntos, por ser en principio igual
o parecida a la del producto A.

Calidad, 12 puntos, que justifican la gran diferencia
con dicho producto, al que se le dan 3.

Permanencia, 8 puntos, por las mismas razones que
antes.

Precio, 2 puntos, porque, aunque estamos en des-
ventaja, no se nota tanto la mayor cantidad como un
precio superior, aparte que a veces el precio mas alto
suele ser favorable en estos productos.

Propaganda, 7 puntos, en vista de la igualdad inicial.

Total, 34 puntos, que reunimos sobre un total de 55,
0 sea un 62 por 100 aproximadamente.

Producto B.—Es de superior calidad y permanencia,
aunque mas caro; hace poca propaganda, basandose
en su superioridad, y descuida bastante la presentacion.
Tendremos:

Presentacion, 8 puntos, visto que es bastante supe-
rior la nuestra.

Calidad, 5 puntos idem, idem, idem.



Permanencia, 3 puntos idem, idem, idem.

Precio, 2 puntos, porque, al ser superior en calidad,
el precio es factor favorable todavia.

Propaganda, 10 puntos, porque con ella mejor po-
dremos contrarrestar un poco su introduccién y com-
batirlo progresivamente.

Total, 28 puntos, sobre 55, o sea algo mas del
50 por 100 de la puntuacién.

Producto C.—Esta muy bien presentado, pero es de
mala calidad y poca permanencia, aunque de precio
mas econdmico; realizando bastante propaganda, en-
focada regularmente.

Tenemos:

Presentacidn, 4 puntos, por ser ligeramente superior
a la proyectada.

Calidad, 12 puntos, por ser la suya muy deficiente.

Permanencia, 8 puntos idem, idem.

Precio, 3 puntos, porque, aunque sea mas econdmi-
co, la baja calidad hace que el precio sea otra nota
mas desfavorable.

Propaganda, 8 puntos, porque somos algo superio-
res, en principio.

Total, 35 puntos, 0 sea un 64 por 100 aproximada-
mente de la puntuacidén.

Por regla general, si no se cuenta con un 70 por 100
inicial de la puntuacién, hay que modificar los pro-
yectos, hasta conseguirlo. Asi, en la lucha con el pro-
ducto A tendriamos que mejorar la presentacion pre-
vista, asi como buscar algo en propaganda que resultase
superior, lo que nos permitiria llegar a los 40 puntos,
que es algo mas que el minimo exigido.

Mas dificil seria la lucha con el producto B, pues
va es sabido que en perfumes, a fin de todo, es cali-
dad y permanencia lo que prevalece, y la tiene muy
superior. Por otra parte, facil le seria a dicho producto
mejorar su presentacion e iniciar una campafia de pro-
paganda utilizando la fama adquirida y haciendo re-
saltar dichas dos cualidades esenciales. Convendria,
pues, ver si podemos competir en calidad y perma-
nencia, ya que, de lo contrario, se corre el riesgo de
un fracaso. Con el producto C las circunstancias se
presentan en forma similar, aunque mas claras a nues-
tro favor, que en el producto A.

Con la comparacion citada, en la que pondremos
toda la imparcialidad posible, asesorandonos con la opi-
nién de personas desinteresadas, que ni conozcan nues-
tros proyectos, conoceremos ya las posibilidades de lu-
cha y de resultados, pero, con ser mucho y la base del
lanzamiento, no sera todo.

Tenemos que conocer la capacidad de consumo del
mercado, puesto que no sera igual estudiar una modi-
ficacidon si se venden 1.000 frascos al afio que si se
pueden lograr 50.000. Los mayoristas y detallistas prin-
cipales nos daran cifras, si los sabemos captar, que nos
serviran de orientacién, sin olvidar las posibilidades de
ampliacion del consumo, mediante una publicidad acer-
tada. También hay que tener en cuenta las circuns-
tancias ocasionales, como crisis econdmicas, en algunos
productos, que disminuirdn las posibilidades, y el ra-

dio de accidn de los competidores, que puede ser mas
0 menos extenso y que disminuira o aumentara nues-
tras posibilidades.

Conocida la situacion de la competencia en las dis-
tintas plazas, asi como sus ventas, podremos determi-
nar las cantidades que pensamos vender en los prime-
ros tres afios, inicialmente, para ver si compensa la ci-
fra los esfuerzos, las inversiones en publicidad, y pro-
duce algunos beneficios. Es ficil que en mas de una
ocasién las posibilidades sean reducidas y se vea que
las perspectivas de rendimiento econdmico no resultan
favorables, en cuyo caso es preferible abandonar el
producto, ya que un articulo que no se vende es una
contrapropaganda para la casa que lo fabrica, aunque
sea de muy buena calidad.

En otros casos, bastara con hacer modificaciones,
que pueden consistir en cambiar las caracteristicas del
producto, en ampliar el radio de accidn, en buscar nue-
vos procedimientos de venta, y, gracias a estas modifi-
caciones, que el proyecto resulte viable. Igualmente
puede no serlo en los tres primeros afios, pero ofrecer
buenas perspectivas para los sucesivos, en especial para
algunos negocios, pero esto no modifica la idea general,
antes mencionada.

Luego, una vez realizado el estudio econémico, cuyos
factores examinamos con todo detalle en nuestra obra
Como se introduce un articulo, de Editorial J. Bruguer,
y demostrado que el producto ha de tener aceptacion,
viene la segunda parte, que es la puesta en practica de
lo queien teoria, pero teoria racional al fin, basada en
estudios que se ajustan a unas normas, pensabamos con-
seguir.

En esta segunda parte, igualmente delicada que la
primera, pues aquélla supone la base del nuevo edificio
(producto), o sea los cimientos, sin los que no puede ha-
ber construccién, pero de por si tampoco lo es, nos en-
contramos con los siguientes problemas:

a) Necesidad de abastecer el mercado, con ventas
en firme a los clientes, con cierta anterioridad a la
propaganda que se realice, para que los clientes en-
cuentren los productos.

b) DPuesta en practica del plan de publicidad tra-
zado en todos los medios, sin que se anticipen al abas-
tecimiento del mercado, pero sin que se produzcan
retrasos.

¢) Comprobacién de la marcha ‘de las ventas, asi
como de la eficacia de la publicidad, siempre en rela-
cién con los planes previstos, para modificar cuanto
se considere de interés, a la vista de los resultados.

No podemos, en el reducido espacio de un articulo,
examinar esta segunda parte, aunque pensamos volver
sobre ello en un nuevo trabajo. Queden, pues, las ideas
de lo que es necesario para que pueda lanzar sus pro-
ductos racionalmente, y el examen practico de la prime-
ra parte, o estudio previo. ¢Lo hacia usted en su ne-
gocio? Compare lo que hacia con lo que indicamos, y
obre en consecuencia, en la seguridad de que sus lan-
zamientos obtendran el éxito que siempre desean sus
creadores para los nuevos productos.
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Uno de los mayores porcentajes
de la cifra general de pesetas inver-
tida en publicidad, lo da la propa-
ganda de vinos y licores, pero tam-
bién el mayor porcentaje de desati-
nos, de equivocaciones de concepto,
de anuncios machacones y mal con-
cebidos nos los ofrecen los fabri-
cantes espafioles de los productos
a que nos referimos. Parece mais
bien que estos anuncios o campa-
fias estan pensados no para el pa-
blico o comprador, sino con un
proposito de emular o superar el
anuncio o la cantidad de pesetas
invertida por el fabricante rival.
Y de este modo, con este exceso de
publicidad, confiados en muchas
ocasiones a manos inexpertas, nos
encontramos con un gran ndmero
de anuncios ineficaces.

Por la importancia de la cuestién
dentro del campo publicitario, y
también por la significacion de
nuestros caldos y licores en la eco-
nomia nacional, preparamos un
trabajo completo sobre la propa-
ganda vinicola y licorera, trabajo
en el que colaboran técnicos publi-
citarios y economistas, para que el
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problema a que nos referimos sea
tratado amplia y objetivamente por
diversos sectores.

Mientras tanto, nos complacemos
en reproducir un trabajo de la re-
vista de humor La Codorniz, bien
ajena a las cuestiones publicitarias,
y que también como a nosotros le
ha llamado la atencién las frases
utilizadas para propaganda de li-
cores.

He aqui el articulo que publica
la mencionada revista con el titulo
jAnis y Publicidad!

Desde hace una temporada, los fa-
bricantes de licores, y en especial los
de anis, han entablado un campeonato
de anuncios de una cursileria que
empalaga.

Todos los dias salen cofiacs nuevos
¥ anises desconocidos hasta la fecha.
E inmediatamente comienzan su cam-
pasia publicitaria, a base de unos
dibujos en los que aparecen sefioritas
de la alta sociedad tomdndose unos
copazos que asustan. Y, debajo, las
consabidas frasecitas:

«Suprema distincion: Una copita
del delicioso anis «El Choni.»

«Proclame su distincion en los sa-
lones. La mds alta alcurnia de los
licores. Anis «Barrio de Usera.»

«La aristocracia de los anises y los

ANIS

Y
publicidad

anises de la aristocracia. Anis del
Pelicano, dulce y seco.»

«Delicia del paladar, finisimo «bou-
quet», el preferido por principes, pre-
bostes y burgomaestres. Pruebe una
copa de Anis «Carabela de Colony,
¥ verd.»

Y asi, venga darle vueltas a la
distincion, al abolengo, a la prosapia
v al paladar.

jFalso! El anis estd muy ricos
pero no conocemos a nadie que ad-
quiera o demuestre distincion por
beberse urna copa, ni tres, ni una bo-
tella. Lo mds que puede adquirir es
una pitima de padre y muy serior mio.

jNinguna sefiorita se pone a beber
anis en los salones, para luego ir
oliendo toda la noche! Todo el que
bebe anis, después hace gdrgaras una
hora para quitarse el olor; no por-
que sea malo ni ordinario, stno porqie
el que ha bebido anis se sabe que ha
bebido anis. Le sale el olor hasta por
las solapas. Sin embargo, el que ha
bebido otra cosa cualquiera se puede
ir tranquilamente de visita a decir
que es abstemio.

El verdadero anuncio del anis debe
ser de este tipo:

«;Beba usted anis, pase lo que
pase!»

«;Beba yo aguardiente, y riase la
gentel»

«Simbolo de gustarle a uno el
anisete: Beber copas siete.»

jLo demds, es propaganda equi-
vocada!



Lo que al ojo le
la mano lo busca.

Si hemos de creer en los complejos de Freud y en
diversas teorias de los psicoanalistas, es indudable
que las repetidas y molestas frases que todos hemos
escuchado de nifios: «Pequefio, esto se mira, pero no
se tocan, «Los nifios hablan cuando...», «Ya lo tendras
cuando seas un hombre», etc., etc., han de crear en
nosotros un anhelo de venganza, siempre traducido
en la frase dicha mentalmente: «Cuando yo sea
mayor...I»

Seria curioso profundizar a través del psicoanilisis
puesto al servicio de la publicidad, y especialmente
del tan discutido «por qué compramos», para com-
probar si muchas de nuestras adquisiciones, especial-
mente las superfluas, no obedecen al remoto deseo
infantil de desquitarse o de adquirir libremente lo que
no pudimos hacer en nuestras edades infantiles, pre-
cisamente las de mayores apetencias y caprichos.

Hechos hombres, o simplemente adultos, los crite-
rios e ideas de los primeros afios se han transformado
en un criterio mas real de la vida. Ya no se nos ocurre
poner el dedo sobre un cuadro para ver si estd seca
la pintura. Ya sabemos algo de posibilidades econdmi-
cas, de lo que realmente. necesitamos, y sabemos esco-
ger y comprar por nosotros mismos, libres de la tutela
familiar, un par de zapatos.

Sucede, sin embargo, que aun siendo hombres for-
mados, no solamente compramos aquello que es de
necesidad vital. No somos una maquina de comprar,
calculadora y fria. Si asi fuese, sobrarian los comercios
lujosos, las atrayentes vitrinas, el infinito nimero de
objetos que para nuestro regalo y capricho han ideado,
fabricado y expuesto nuestros semejantes. Ese poder
insatisfecho de la infancia pesa sobre nosotros como
una losa. No solamente compramos aquello que real-
mente nos hace falta, sino que también la vista de
cualquier articulo, su presencia mds 0 menos suges-

| ——
|
La vitrina nos muestra
la facilidad con que el
dependiente o vendedor
saca la goma de borrar,
siempre limpia y expues-
e t— ta en forma atrayente.

gusta,

Un buen ejemplo de las
posibilidades de vitrinas
«vendedoras». El articu-
lo esta expuesto con una
clara incitacién a la com-
pra. La marca del fabri-
cante figura enlugar des-
tacado.

tiva, nos anima a adquirirlo. Hay mis todavia. Como
desde pequefios fuimos cogidos de la mano, muchas
veces no sabemos lo que queremos. Somos indecisos
ante la compra, o nos olvidamos de algo que real-
mente nos hace falta, o desconocemos caracteristicas
especiales del producto o la marca.

Un comerciante avisado puede sacar buen partido
de esta habitual indolencia e incertidumbre en el com-
prador. Lo mas dificil es conseguir que entre en el
establecimiento. Una vez en el interior, sélo la esme-
rada presentacion de productos, el buen servicio del
comerciante, pueden hacer que el visitante se convierte
en un comprador del momento y también en un clienta
fijo de la casa.

Atraer, recordar en forma practica y llamativa la
existencia de muchas cosas necesarias o superfluas,
debe ser tarea constante del comerciante moderno. Las
ilustraciones quc acompafian a este trabajo muestran
la acertada forma en que una importante fibrica de
articulos de escritorio coopera con sus clientes, cap-
tando nuevos consumidores para el comerciante y
efectuando al propio tiempo una excelente propaganda
de sus productos. Se trata de una vitrina para la
exposicion de gomas de borrar.

Las gomas de borrar encerradas en habituales cajo-
nes de mostrador suelen llenarse de polvo y no estan
expuestas. También es ficil que el cliente timido, «por
no molestar», no solicite del dependiente la pequefiez
de una goma de borrar relativamente barata. Con su
nueva vitrina, la casa fabricante ha conseguido poner
las gomas al inmediato alcance del comprador, expo-
nerlas en una forma atractiva y limpia, destacarlas de
las restantes marcas, dar una oportunidad al comer-
ciante de descongestionar cajones y estanterias, ofre-
cerle un medio publicitario que incrementa el ingreso
del vendedor, que la mercancia esté siempre igual que
si acabara de salir de la fibrica, y que el comprador
adquiera una goma aunque de momento no la nece-
site, comprando la expuesta, por dar facilidades al
comerciante, posiblemente por el complejo de «no
molestar»,

Mediten los fabricantes sobre la importancia del
material de exhibicién y sobre las ventajas de origina-
les ideas que compaginen la publicidad con la expo-
sicién y venta, y no olviden que lo que al ojo le gusta,
la mano lo busca.
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<y despuds de unos char de
castaiar, relander ton una meleuto-
1idad qua el pé iquia-
ta, dultulamor
tgies que 1wpo 1apén wsellanabla
de qus van pravatar lar botallas de
ANIS CASTEILANA. El 1apdn iteallema-
ble no a3 wno cowa caprichaa ri un
motino de praseganda; e la garaniia
de una colidad de anis muy wperiar a
cuanto uited canace

.. lorsacarriles sépidas da un tipo i+

emilar ol qua repraducimos aqui. ra-

nes rotalmante matdlicos, datadas dé
id

a3 hasta ahara

par nosotros. Apario da la jnduda-
ble bellaza axlerna, el interior de los
coches tendra 1ada el canfort nace-
s0ri0 para quo lo1 viajes yean real-
menta un placer. Asiantos témados,
dormilarios individuales y amplios,
J d

para

aparace .la prearupacién da que

puada coériends encima una male-

ta—, salanes pora juego, cinemald:

grafo, y un conjunlo de delalles de

101 que padremos gozar en lox lrenas
de un fuluro muy préaimo.

LO MEJOR

QUE
HEMOS VISTO

Entre la publicidad de licores
—actualmente uno de los renglones
mas importantes de la publicidad
espafiola—destaca con una fuerte
personalidad la realizada para el
Anis Castellana por Azor, S. L. de
Publicidad.

Personalidad. Esta cualidad, im-
portantisima en cualquier campafia
anunciadora, lo es mas en el caso
de los licores, que ahora invaden
las planas de la prensa, las pantallas
cinematograficas, las emisiones de
radio, los muros, las vallas, todos los
vehiculos publicitarios disponibles.
Pero la mayoria de las marcas de
licores emplean apelaciones wvul-
gares, uniformes y archigastadas
que no consiguen mas que el desvio,
la indiferencia, cuando no la irri-
tacion.

I.os creadores de la publicidad de
Anis Castellana, conscientes de este
hecho v de que en este tipo de anun-
cios no cabe la argumentacion, sino
provocar un grato recuerdo en el pua-
blico, se han preocupado de buscar
—y han encontrado—soluciones in-
geniosas que despertaran simpatia
hacia el producto. De ahi aquella
serie del Refranero castellano y ahora
ésta que comentamos de, Mafiana
tendremos...

En esta nueva serie se ha apro-
vechado la corriente de curiosidad
hacia todas las maravillas que la
técnica moderna, acuciada por la
pasada guerra, nos ha traido, y se
van presentando cada dia una de
estas casi fabulosas e inasequibles
creaciones del confort relacionan-
dolas con el «tapon irrellenable»,
maravilla también de la técnica, etcé-
tera, etc.

Una buena idea publicitaria que
consigue}lo que se pretende en esta
clase de anuncios: que se hable, que
se'comente, que se discuta, que, en
fin, la marca esté en todas las bocas,
en todas las mentes...



Mariana Tesdremaos...

Manana Tendremos...

Manane Tendremos.

Creacion de AZOR, S. L. de Pu-

blicidad. Dibujos de Lépez Galle-

go. Redacciéon de textos: Ignacio
Barceld.



Anuncio en{ el que
se emplea el vocablo
«propaganda» en lu-
gar de «publicidad.»

Publicidad

Er of Tervne Nacrase!
Hacer que on todo el munda se
conozco codo vex mds nuestra
pais y, desde lucgo, sus indus-
trias, riquezas naoturales y cultura.
Ei o Terrews Covierisi’
Otrecer of publico consumidor una guio
honesto, para lo adquisicion de 1ado lo
que necesite en las distintas activida-
des impuesios o nuestra existencia.
Lae & Terrons Savul
fomentar un mejor entendimiento
cntee todos fos pueblos, sin dis-
tincion dc rozas ni eredos, pare
el bien vivie de- fa Humonidad.

MAS Y MEJOR PROPAGANDA

En varias obras, y especialmente en revistas ameri-
canas, relacionadas con la publicidad, he constatado
que, indistintamente, se emplea una y otra palabra con
valor de sinonimia para denominar la fuerza que moldea
nuestros hdbitos y determina nuestros diarios deseos,
segun_definicion que hace de la publicidad el maestro
Prat Gaballi en una de sus ultimas obras de la especia-
lidad.

Con el proposito de esclarecer lo posible el complejo
de expresiones no especificas aun existente, extiendo
mis consultas a nuevos tratados de la técnica, y tampoco
consigo con ello la luz que persigo para iluminar la
sombra de mis dudas, pues cuando creo haber dado
con la concepcidn de esta ciencia recibo otro torbellino
de confusiones que me envuelve y rechaza de plano
a una encrucijada controvertible.

Rebusco, me oriento lo que puedo después de las
contradicciones observadas en mi cuerdo tesén, y, al
fin, leo que la propaganda no es lo mismo que la
publicidad; forma parte de ésta, pero difiere, segun la
terminologia de la Academia de la Lengua, en que
aquélla hace admitir doctrinas, divulga opiniones, difunde
principios de una causa haciendo prosélitos.

La publicidad, en cambio, se acepta razonadamente
que es el conjunto de medios gue se emplean para divulgar
o0 extender la noticia de las cosas o de los hechos. Bori la
concibid como una accion finalizada y planeada para
hacer aceptar, obrar y propagar. No obstante, en los
tiempos primitivos, la propaganda, como la publicidad,
fueron empleadas indistintamente con mucha frecuen-
cia, y los que de ambas fuerzas se sirvieron conocieron
ya todo su valor y su poder.

El confuso empleo actual de dichas expresiones
entiendo que deberia descifrarse racionalmente, con
concisa etimologia, y al esclarecimiento de esta va-
liosa materia aporto este modesto trabajo. Si para el
profano ambas acepciones parecen sinénimas, puesto
que, como digo, son utilizadas para una misma fina-
lidad, una buena y justa observancia debe existir
entre publicitarios.

La propaganda se ha escrito que es tan antigua
como la vida misma de la Humanidad, afirmandose
que las celébres piramides de Egipto son, mas que
monumentos necroldgicos, un motivo de propaganda
para la égida de los faraones. Segun la historiografia,
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propaganda

V. Peris Cairol
Director de Publicidad, Ldo.

es de origen religioso, siendo la Iglesia catdlica una
de las primeras instituciones que la profesé; los mi-
sioneros fueron todos eminentes propagandistas, y aun
actualmente son, en cualquier parte de la tierra, ma-
ravillosos portavoces de la fe cristiana. Gérin, presti-
gioso publicitario francés, adoptd el vocablo propa-
ganda para designar la accidn de esparcir, de propagar
las ideas, los productos de la imaginacion.

La propaganda aplicada, como se dice, al comer-
cio, se entiende generalmente un acto publicitario
precedente de la publicidad. Esta definicion puede
parecer extrafa, pero encuentra plena justificacién si
se considera la publicidad desde su estricto punto de
vista. La propaganda es, pues, una prepublicidad;
decir que es una publicidad disfrazada no es precisa-
mente exacto, puesto que estid destinada a hacer ad-
mitir un principio del cual sobrevendra, posterior-
mente, una publicidad. La publicidad encubierta,
muy util en ciertos casos, no debe confundirse nunca
con la propaganda; ésta es un medio denominativo
general, y aquélla, una fuerza definitiva. La una puede
completar a la otra, y también pueden aplicarse sepa-
radamente. La propaganda puede ponerse en accién
sin que la publicidad precise concurrir en absoluto
(por caso, la propagacién de una corriente de opinion,
de las ventajas de un programa de un partido politico)
lo mismo que ésta no necesita siempre ser precedida
de propaganda alguna. Este punto de vista no exige,
naturalmente, que se considere la propaganda como
un medio publicitario, pues esta destinada a servicios
especificos bien concretados.

Nuestros grandes rotativos imprimen a menudo
articulos de propaganda de los que nadie puede sos-
pechar, y con esto voy a citar dos ejemplos: el de una
importante fibrica de articulos sanitarios, que em-
prendié una fuerte campaiia de propaganda sobre la
higiene de las poblaciones y, particularmente, de las
grandes aglomeraciones industriales desprovistas de
alcantarillados, donde la evacuacidn de las aguas sucias
equivalia a un misterio, y el caso de un laboratorio de
especialidades farmacéuticas, que ha efectuado mucha
labor sanitaria por medio de la propaganda para pro-
teger la salud publica de la juventud contra los peli-
gros de las enfermedades vencreas.

Pues bien: leidos textos informativos de esta natu-
raleza, cuyos efectos son féciles de comprender, no se
dudara un instante en apreciar que a dicha propagan-
da precede una campana publicitaria para la venta
de articulos afines. Esto, pues, lo considero una pre-
publicidad, no una publicidad disimulada.

Es evidente que, en nuestro espiritu, ambas frases
parecen confundirse, y no discutiria de otra manera

(Pasa a la pdg. 30.)



NOTICIAS

COMENTARIOS

UN CURSILLO
DE PUBLICIDAD

Ya se ha dado un primer paso
para la incorporacion de la publi-
cidad a los estudios oficiales de Co-
mercio, tal como pediamos en
nuestro editorial del nimero 5 de
ARTE ComercIAL. En la Escuela
Central Superior de Comercio de
Madrid, ha dado comienzo un cur-
sillo sobre publicidad, que ha de
desarrollar don Pedro Rico Ruano.

Hemos de felicitar al claustro de
profesores de la Escuela, por su
acertada iniciativa y por la eclec-
cion de la persona encargada de
dirigir el cursillo. Si el nombre
del sefior Rico, por su brillante
labor como publicista especializado
en materias econdémicas, no fuera
suficiente garantia del acierto de
la eleccidon, su primera leccion hu-
biera desvanecido toda duda posible.

Con amena y segura palabra, el
sefior Rico trazé una sintesis clara
y precisa de los temas que serin
tratados en el cursillo: la propa-
ganda anterior en el tiempo a la
publicidad; el analisis y estudio del
mercado; la impulsion de las ventas;
el papel del vendedor, que es el que
al final comprueba el éxito o el
fracaso de toda campafia de publi-
cidad.

Explicé el valor que los estudios
psicolégicos de la masa tienen en
la economia, ya que las reacciones
espirituales del cliente son las que
deciden el éxito de todos los ne-
gocios de produccion y venta.

Un distinguido publico, en el
que figuraban directores y conse-
jeros de Empresas, directores de
periddicos y Agencias de publicidad
y otras numerosas personalidades,
tributé al sefior Rico una larga
ovacién al final de su brillante di-
sertacion.

ESPADA,
NUEVO JEFE DE PUBLICIDAD
DE

LABORATORIOS MADE, S. L.

Eduardo Jiménez de la Espada,
que hasta ahora venia desempe-
fiando el cargo de director artis-
tico de la Empresa anunciadora
Alas, ha dimitido este puesto para
ocupar el de jefe de Publicidad de
los Laboratorios Made, que ha ga-
nado después de refiido concurso.

Espada, hombre de vasta cultura
vy fina sensibilidad observadora,
viajero infatigable, ha dado la vuelta
al mundo atisbando el modo y ma-

nera de ser de todas las gentes, y
ello le hace tener un conocimiento
sutil y exacto del factor psicolégico
del publico.

Director de films documentales
y comerciales; triunfador en varios
concursos artisticos - publicitarios,
trabajé en las empresas Publicitas,
Veritas y en la ya citada Alas, donde
han sido debidamente apreciadas
sus cualidades profesionales en ese
dificil y exigente trabajo de «taller»,
que pone a prueba las cualidades
técnicas y humanas del jefe y com-
paifiero.

Al ser nombrado jefe de Publici-
dad de los Laboratorios Made, S. L.
nos complacemos en felicitar a
Espada, porque tenemos seguridad
en el éxito que le espera, pues
veinte afios dedicados a la técnica
publicitaria y con los valores innatos
que le adornan, su nombre tomara
el justo valor que corresponde a
sus excelentes facultades.

EL CENTENARIO
DEL FERROCARRIL

Se va a celebrar en Espafia el
Centenario del Ferrocarril, y aun
cuando todavia estd en gestacién
el programa de actos, los dibujantes
espafioles verian con agrado que se
convocara algo para ellos. Algo asi
como un concurso de estampas fe-
rroviarias, o de carteles; el ferroca-
rril visto por los humoristas a través
de su historia o una fantasia sobre
el ferrocarril futuro (que muy facil-
mente podria resultar algo cons-
tructivo), etc., etc.

Creemos sinceramente que el
asunto se presta por lo agradable
que es para el artista y por su carac-
ter nacional.

DON MANUEL F. SORIANO
TOLA.

Se ha hecho publica la incor-
poracion a la actividad publicitaria
en Madrid de D. Manuel F. So-
riano Tola, al hacerse cargo de la
Direccién Técnica en la Empresa
anunciadora Beloma, hace tiempo
acreditada en Madrid.

El sefior Tola, procedente de
Levante, ha desarrollado en aque-
llas felices latitudes una intensa
labor, pudiendo condensar su acti-
vidad considerindole como el mads
habil creador del ambiente publici-
tario en la regién alicantina. Ini-
ciado como jefe de publicidad en
1934 en el-semanario Grdfico De-
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portivo, edité personalmente revis-
tas de favorable y general acogida;
fué redactor comercial en el perio-
dico El Dia y mas tarde en La Ga-
ceta, de Alicante. Orient6 la publi-
cidad en la Empresa de Espec-
taculos Guixot-Guixot, de Valen-
cia, y culmingé su labor en la Em-
presa anunciadora Tola, que in-
vadid la capital'y la region de Ali-
cante con sus atrayentes y eficaces
iniciativas.

Poeta, escritor, enemigo de lo
rutinario, con excelentes dotes psi-
colégicas y en posesion de un espi-
ritu eternamente joven, es un lu-
chador incansable, en quien concu-
rren las mejores dotes publicitarias.

Le deseamos un amplio éxito
en su tarea.

UNION DE EMPRESAS
DE PUBLICIDAD

Momentos antes de cerrar el
presente numero, llega a nuestro
conocimiento la gestién iniciada
por un grupo de directores de las
mas destacadas Agencias de Madrid,

para llegar a la constitucién de la
Unién de Empresas de Publicidad.

Las impresiones recogidas por
nosotros no pueden ser mas opti-
mistas. Una comisién estd ya en-
cargada de la redaccion del regla-
mento de la futura Unidn, que sera
sometido a discusién y aprobacién
por una asamblea general, que
tendra lugar en muy breve plazo.

Como publicitarios que somos,
sentimos una viva satisfaccion al
poder dar la noticia que antecede
Yy que prometemos comentar en el
proximo numero, dada la gran im-
portancia que en si tiene. Este es el
camino, ya sefialado por ArRTE Co-
MERCIAL, para que el nivel publi-
citario en Espafia ocupe el desta-
cado lugar que por tantos concep-
10S merecemos.

Esperamos que cunda el ejemplo
en las demds poblaciones de im-
portancia publicitaria, ya que la
U. E. P. limitard sus actividades
a Madrid, sin perjuicio de llegar a
establecer una estrecha colabora-
cion con las entidades de indole
parecida que se formen en distintas
regiones.

Publicidad
o propaganda

(Viene de la pdg. 28.)

la opinién de que la propaganda es
una publicidad velada, empezando
por el desarrollo de una idea o
teoria, destinada a hacer cumplir un
acto previsto y determinado, y que
la misma, a menudo, obra desde
cierta distancia,

En la utilizacién del vocablo «pro-
paganda» he procurado mantenerlo
a la altura de su misién, y espero
haber concentrado, modestamente,
una doctrina, a pesar de mi expo-
sicién un poco abstracta, que me he
esforzado en resumir lo mas expli-
citamente que me ha sido posible.
Todas las opiniones son respetables,
si son basadas en una conviccidn;
no pretendo con ello establecer una
ley intangible, pero si he sefialado
un simple «distinguos.

iOjala un mejor aserto vertiera luz
etimoldgicamente sobre este hecho,
pues tal dia avanzariamos un paso
mas en el progreso de la ciencia y
de la publicidad!

suUS




Remachando

el clavo

(Viene de la pdg. 15.)

factoriamente cste problema scria ofrecer
participacién, dcbidamente encauzada y
con amplitud conveniente, a los propios
artistas concursantes. Cada uno de éstos,
absteniéndose, naturalmente, sobre su
propia obra, podria aportar sobre las
demdas un criterio altamente estimable,
pues 2 nadie se oculta que el sentimicnto
de su propia dignidad profesional garan-
tizaria una resolucién adecuada.

Por nuestra parte, los dibujantes, de
sobra sabemos que éste, como otros mu-
chos problemas profesionales, no tienen
mds que una solucién: actuar unidos; pero
es éste un tema demasiado amplio para
abordarlo ahora. Baste enunciarlo y abo-
gar por la conveniencia de rescatarnos de
nuestra actual pasividad. Preciso ¢s adop-
tar mecjores remedios que el abstencio-
nismo frente a los concursos y superar el
aislamiento entre quienes con su acti-
vidad alimentan el mismo caudal.

Y ahora algo para los que siendo mu-
chas veces ajenos al interés publicitario, lo
encuentran, sin embargo, en sus manos
gracias a la buena fe en ellos depositada
por quienes verdaderamente lo poseen;
me refiero, naturalmente, a los compo-
nentes de jurados calificadores. Desgra-
ciadamente, mucho me tecmo no poder
llegar a la parte de este sector que preci-
samente podria ser empujada a meditar,
por sospechar que incluso desconoceran,
en su despreocupacién por estos temas, la
existencia de ARTE COMERCIAL. Pero csta
ultima alusién no podria faltar aqui.

Deberian cnterarse de que en un con-
curso entran en juego multitud de intere-
scs, dignos de ser tenidos en cuenta. Unos,
comerciales y muy estimables, de quicn
lo organiza, incluso a veces puramente
ideales y al servicio de amplia variedad
de valores. Por cllos y por la confianza
otorgada sc hacen deudores de caballerosa
actitud y de eclevada concepcién de la
funcién voluntariamente contraida. Otros,
también econdémicos, de los concursantes
que, actuando su prestacién cierta a
cambio de una contraprestacién incierta,
ponen de su parte més que suficiente sacri-
ficio para merccer consideracién, maxime
cuando en multitud de ocasiones se per-
sigue romdinticamente, no el lucro del
premio, sino la realizacién del mejor
cartel. ¢Por qué no poner interés en ha-
llarlo? ¢No es acaso suficiente garantia de
independencia para los que hayan de
emitir ¢l fallo el hecho de encontrarse
insertos en 6rganos impersonales donde
sc diluye toda responsabilidad?

Pero si no fuese bastante cl tiempo y
trabajo agotado en concebir ideas, selec-
cionarlas, abocetarlas, llevar a cabo, en fin,
un perfecto anteconcurso intimo, que
dard por resultado el cartel; por si ello
fuera poco, téngasc cn cucnta la intran-
quilidad de espiritu, los frecuentes des-
velos que acechan la busqueda de ideas,
frecuentemente escondidas en un mar de
borrascosa incertidumbre. Piénsese, por
ultimo, que de los bastidores estdn pen-
dientes otros tantos prestigios profesio-
nales, que sec prestan, en noble pugna, a
la valoracién ajena, con sus consecucncias,
arriesgando un patrimonio de esfuerzos
¥y sinsabores.

EL REPRESENTANTE.—¢Qué tal, don Edmundo? ;Cémo van esos
negocios? (Diez minutos mds de predmbulos, para acabar). ¢Quiere
usted que demos un repasito a nuestro catalogo? Hace mucho
tiempo que no le visito a usted. Nuestra falta de materias primas...
Nuestras dificultades..., etc., etc.

EL CLIENTE.—Muchas gracias, estoy surtido. Durante mucho
tiempo su casa no me ha ofrecido nada. Bien es verdad que mi esta-
blecimiento estd un poco distante de la Puerta del Sol y es modesto.
Era mas cémodo para ustedes vender la mercancia a cualquier
precio y a un determinado numero de clientes. No tenian ustedes
competidores.

EL REPRESENTANTE.—Pero ahora estamos en condiciones de
visitarle y venderle y de ofrecerle los articulos de la competencia.

CLIENTE.—Muchas gracias. Ahora estoy servido, pero en lo
sucesivo me surtiré de... LA COMPETENCIA.

X % x

DIRECTOR GERENTE.—No me explico cdmo entre todos los aspi-
rantes al nuevo cargo ha elegido usted al de peor aspecto fisico,
cuando sus aparentes cualidades eran semejantes a las de los otros.

JEFE DE PERSONAL.—Muy sencillo. Del bolso del abrigo que dejé
en el perchero sobresalian un tratado de ventas y un nimero doblado
de la revista ARTE COMERCIAL. No sé si «sabe», pero al menos quiere
«prenders. Y no ha querido impresionarme, aparentemente, pues
en ese caso hubiera pasado al despacho con libro y revista en la

mano.
*x * X

1920. AGENCIA MUY BUENA.—Podemos hacerle una campafia a su
satisfaccion. Coste: la tarifa, mas 10 pesetas-de dibujante,
5 de fotdgrafo, 4 de redactor de textos vy § de comisién
de agencia.

CLIENTE.—Conforme si obtenemos el resultado de la cam-
pafia anterior.

1925. AGENCIA BUENA.—Podemos hacerle la campafia a su satis-
faccién. Coste: la tarifa, mas 5 pesetas de dibujante, 2,50 de
fotografo, 2 de redactor de textos y 2,50 de comision de
agencia.

CLIENTE.—Conforme si..., etc., etc.

1930. AGENCIA DISCRETA.—Podemos hacerle la campaiia a su satis-
faccion. Coste: la tarifa, mas 2,50 pesetas de dibujante,
1,25 de fotdgrafo, 1 de redactor de textos y 1,25 de comi-
sion de agencia.

CLIENTE.—Conforme, etc.

1935. AGENCIA REGULAR.—Podemos hacerle la campafia a su satis-
faccién. Coste: la tarifa. Dibujantes, fotdgrafos, bocetos,

redaccion y agencia, gratis.

CLIENTE.—Conforme, etc. (Para sus adentros: jEsto me sale
cada vez mds barato!)

1940. AGENCIA DEL MONTON.—Podemos hacerle... Dibujantes, foté-
grafos, redaccidn, etc., jtodo gratis!, y encima, 10 por 100
de descuento.

CLIENTE.—Esto marchal

1945. AGENCIA DE... COMPETENCIA.—Podemos hacerle... Dibujan-

tes, etc., gratis, y, jademas!, 20 por 100 de descuento.
CLIENTE.—{Y luego dicen que la vida estd cara!

1950. CLIENTE A LA AGENCIA,—;Cudnto me dan ustedes si permito
que este anuncio de mi casa se publique en el 4 B C con
el pie de esa agencia? Afinen, que tengo muchas y muy
generosas ofertas.
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La publicidad en Norteamérica

Como sirve
la Agencia

de Publicidad

a sus clientes

Para «mover» sus productos dentro del mercado, el
fabricante ha de tener a su disposicién todas las acti-
vidades de la distribucion, que son: el personal de
ventas, las exposiciones, promocion de ventas y, sobre
todo, la publicidad. Por regla general, en los Estados
Unidos, la promocién de ventas y las exhibiciones son
llevadas a cabo casi totalmente por el fabricante; pero
la publicidad siempre es dirigida por la agencia de anun-
cios, porque aquél sabe que de esta manera le produce
mayor beneficio su propaganda.

El «servicio de agencia», segun lo ha definido la «Ame-
rican Association Advertising Agencies», consiste en
la manera de hacer llegar al publico las ventajas de un
producto o servicio.

Esta definicién se basa en lo siguiente:

1).—Un completo estudio del producto o servicio
del cliente, con el fin de determinar las ven-
tajas o desventajas inherentes al producto
mismo y en su relaciéon con la competencia.
2).—Un analisis de la actual potencia del mercado,
que consiste en:
a) Localizacion.
b) Extensidén de posible venta.
¢) Tiempo o estacion.
d) Condiciones del comercio.
¢) Naturaleza de la competencia.

3).—Conocer los factores de distribucion y venta
y sus métodos de operacion.
4).—Conocer los medios (*) publicitarios mas con-
venientes para que el producto tenga mayor
beneficio en lo que respecta al namero de
consumidores, tanto mayoristas como deta-
llistas. Este apartado comprende lo siguiente:
a) Caricter del medio publicitario.
b) Influencia.
¢) Circulacién (cantidad,
calidad).
d) Costo.

Una vez que la agencia ha efectuado estos estudios,
analisis y conocimientos, llega a la siguiente conclu-
sidén:

5).—Formalizacién del plan definitivo, y presenta-

cién de éste al cliente. La ejecucion de este
plan comprende:
a) Redaccion e ilustracion de los anuncios.
b) Contratacién del espacio en el medio.
¢) Pago y comprobacion de las inser-
ciones, exposiciones u otros medios
usados.

calidad, lo-

(*) Para los no iniciados, dircmos que en publicidad reciben
el nombre de medios los distintos vehiculos de que aquélla se
vale para llegar al publico: prensa, radio, cine, carteles, esca-
parates, etc.
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d) Facturacién y cobro de los servicios,
espacios contratados y preparacion
de los anuncios.

6).—Cooperacién con el jefe de ventas del cliente
para asegurar la mas alta eficiencia en los
anuncios.

Estos son los principales elementos de los «servicios»
de una agencia, los cuales son llevados a cabo por per-
sonal especializado, tales como técnicos, redactores,
dibujantes, agentes investigadores, etc., etc.

Existen otros servicios adicionales en algunas agen-
cias de publicidad, tales como asesoramiento en la
presentacion de los productos, relaciones publicas,
exhibiciones, etc. Estos servicios se efectuian, claro es,
en estrecha colaboracion con el cliente o con un ex-
perto que trabaja para él.

COMPENSACION DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Las agencias de publicidad, en los Estados Unidos,
reciben alrededor de un cuarto de sus ingresos direc-
tamente del cliente. Esta compensacion proviene de
lo siguiente:

a) El cargo de los servicios, agregando
al coste de éstos los materiales usa-
dos por la agencia para la prepara-
ciéon de los anuncios; y

b) El pago de los servicios especiales.

El principal ingreso o beneficio de la agencia es la
comision que recibe de los medios publicitarios. En los
Estados Unidos, esta unificada esta comision, y, por
tanto, todos los medios conceden a la agencia un quince
por ciento del importe de los anuncios que ordena. Por
término medio, alrededor de las tres cuartas partes del
beneficio de la agencia es debido a las comisiones.

Actualmente es costumbre de algunas agencias nor-
teamericanas ceder al cliente toda la comision que re-
ciben del medio, y sobre el importe neto de los anun-
cios le cargan un weinte por ciento. Aparte de ello, se
les cobran al cliente los dibujos (algunos pagados a pre-
cios elevadisimos), redaccion de textos, traducciones,
clisés, reproducciones, etc.

RELACIONES DE LAS AGENCIAS CON LOS MEDIOS
PUBLICITARIOS

Las relaciones existentes entre el medio publicitario
v la agencias son muy estrechas y cordialisimas. Mr. Ja-
mes W. Young, en su libro Advertising Agency Com-
pensation, ha dicho de una manera clara por qué el
medio «valia» a la agencia. Veamos su definicion:

1.—Porque desarrolla nuevos negocios.
2.—Porque reduce el riesgo de los anuncios.



3.—Porque defiende la idea del anuncio en compe-
tencia con la promocién de ventas.

4.—Porque desarrolla y aumenta la técnica de la
publicidad y, por lo tanto, se aumenta la pro-
duccion.

s.—Porque simplifica las operaciones de crédito
de los periddicos y reduce el costo de estas
operaciones.

6.—Porque simplifica y reduce el costo de los pe-
riddicos.

Las agencias de publicidad actan de forma «neutral»,
trabajando con todos los medios: periddicos, revistas,
radio, anuncios murales, luminosos, medios de trans-
porte, cinematografos, television, etc. Desarrolla la
publicidad en el medio mas «conveniente», no en un
periddico determinado o en tal emisora, sino simple-
mente en el que considera mas eficaz.

Para que una agencia sea «reconocida» como tal por
los medios publicitarios, ha de cumplir las siguientes
condiciones:

1.—Ser una ¢buena agencia». Es decir, libre del
control del cualquier anunciante; libre del
control de cualquier propietario de un me-
dio publicitario.

2.—Conservar todas las comisiones que recibe del
medio.

3.—Poseer personal adecuado con experiencia y ha-
bilidad para efectuar buen servicio a su clien-
tela.

4.—Poseer capacidad financiera para atender a las
obligaciones que contrae con el medio.

Las bases principales de relaciones entre las agen-
cias y los medios publicitarios son las siguientes:

1.—La agencia sera siempre responsable del pago
de los anuncios.

2.—Usara los modelos de o6rdenes de publicidad
dictados por la asociacidn.

3.—Las tarifas seran respetadas; y

4.—Los anuncios han de ser saprobados» por el medio,
sin que éste pueda cambiar el contenido del
mismo sin previa autorizacion de la agencia.

RELACIONES ENTRE LAS AGENCIAS Y SUS CLIENTES

Actualmente, en los Estados Unidos, existe mucha
flexibilidad en los convenios de trabajo entre las agen-
cias y los clientes.

No obstante, existen ciertas bases generales que fue-
ron establecidas por la costumbre. Tales son:

1.—En garantia en el manejo de la publicidad de un
producto determinado, la agencia se abstiene
de dirigir al mismo tiempo la publicidad de
un anunciante de; producto competidor al
otro. El cliente, por su parte, no emplea a una
segunda agencia para dirigir parte de su pu-
blicidad, sin que sea previamente autorizado
por la primera.

2.—La agencia obtendra previamente del cliente la
aprobacidn de los gastos que ha de tener su
publicidad.

3.—De acuerdo con lo convenido entre la agencia
y el medio, el cliente pagara a aquélla con
arreglo a las tarifas, sin exigir. descuentos.

4.—El cliente se obliga a pagar a la agencia en el mo-
mento de la presentacion y comprobacion de
las facturas. No es misién de las agencias
financiar los anuncios de sus clientes.

s.—Las agencias, regularmente, efectian un des-
cuento a sus clientes por pronto pago, igual
que hace el medio con la agencia. El cliente
percibird exactamente la misma suma de des-
cuento por pronto pago que la que recibe la
agencia del medio. Ejemplo:
El anuncio importa $ 100; la comision de la

agencia, el 15 por 100, 0 sea $ 15; suma total
que la agencia debe al medio, $ 85; descuento
por pronto pago, 2 por 100 de $ 85, o sea
$ 1,70; suma neta a pagar por la agencia al
medio, $ 85 menos § 1,70, 0 sea § 83,30. Suma
pagada por el cliente a la agencia, $ 100 menos
$ 1,70, igual $ 98,30. Diferencia retenida por
la agencia, $ 15.

Las diferentes asociaciones de agencias y periddicos
que existen en los Estados Unidos han establecido un
codigo que prohibe lo siguiente:

1.—Los anuncios declarando estados falsos o ex-

traviadas exageraciones.

2.—Representacion inexacta de un producto, bien

sea grafica o literaria.

3.—Estados o sugestiones ofensivas a la decencia

publica.

4.—Estados que tiendan a socavar a una industria

atribuyendo a sus productos imperfecciones y
debilidad.

s.—Inexactitud en los precios de los productos.

6.—Anuncios seudocientificos que no digan la ver-

dad sobre la aplicacidon practica o el uso pro-
fesional o cientifico.

7.—Testimonios que no reflejan la verdad.

Estas son las principales caracteristicas de la publi-
cidad en los Estados Unidos, que dicen muy alto del
nivel econémico de dicha nacidn, que estd situada a
la cabeza del mundo como potencia industrial y co-
mercial gracias a una economia bien dirigida y al acer-
tado empleo de los distintos factores de la distribucion.

NotA DEL AUTOR.—Quiero expresar mi agradeci-
miento a las agencias de publicidad de Nueva York
con quienes he tenido contacto, y muy principalmente
a la Asociacién Americana de Agencias, que me ha
proporcionado datos y conocimientos suficientes para
preparar mis articulos.

[ XX}
i..LA INVESTIGACION, EL TRABAJO QUE RZALIZAN LOS HOMGBRES:
DE CIENCIA, BENEFICIA A LA HUMANIDAD ENTERA. GPACIAS A LA

PREOCUPACION' DE ALGUNOS USTED CUENTA CON COMODIDADES
¥ BENEFICIOS QUE NO SE SONABAN HACE UN SIGLO.

Loa problemas que le plantea so emprass: sistemas de craaniza-
qi6n, contabilided, publicided, ventes, tribulos ¢ la copiosa logislecién do
eada dia los estadia REICO, Roviata dela Industria y o} Comercio, por los nés
prestigiosos eapeoialistas parm UTILIDAD Y BENEFICIO DEL COMERCIAN.
TE.E INDUSTRIAL ESPANCL

Seliciia on ndmera cualquicte a procid propagsns
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VENTAS

POR CORREO

ALBERTO PAZOS

I1

El funcionamiento de las Empresas de ventas por correo

Cuando se examina la estructura
interna de las empresas de venta
por .correspondencia, pueden dis-
tinguirse tres tipos caracteristicos:

1. Empresas que venden una
sola mercancia.

2. Empresas que venden una
serie de articulos de una misma
familia.

3. Empresas que venden mer-
cancias diversas. Estudiaremos su-
cesivamente las particularidades de
cada uno de estos tres tipos.

Empresas que venden
una sola mercancia

Esta mercancia puede consistir,
bien en un objeto unico, uniforme
en precio, dimensiones, calidad, etc.
(ej.: pluma estilografica), bien en
un articulo de tipo determinado
pero ofrecido en una gama extensa
de precios, tamafos y calidades
(ej.: relojes). A veces el objeto de
la venta es un servicio (ej.: escue-
las por correspondencia). Examina-
remos primero las ventajas de este
procedimiento de venta; a conti-
nuacién su método de ejecucion,
y finalmente sus posibilidades de
aplicacion.

Posibles ventajas de
este procedimiento de venta

Para decidirse sobre la conve-
niencia de vender un articulo por
medio de los distribuidores nor-
males del comercio (mayoristas,
detallistas) o por correspondencia,
es preciso establecer una compara-
ciéon que permita apreciar la cuantia
del beneficio neto dejado por uno
u otro procedimiento de venta.
Teéricamente puede hacerse se-
fialando al articulo en cuestién un
precio posible con arreglo a las
condiciones del mercado. Descon-
tando de este precio de venta al
publico, los beneficios normales de

* Véase la primera parte de este trabajo, publi-
cada ¢n el nimero 6 de ARTE COMERCIAL, pdg. 16
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almacenistas y detallistas y el precio
de fabrica del articulo, obtendremos
el beneficio 'bruto, del que des-
contando los propios gastos de ven-
ta nos dara el beneficio neto. En la
venta por correspondencia, para
obtener el beneficio neto del precio
de venta al publico, hemos de des-
contar el precio de fabrica, los
gastos de venta (publicidad, co-
rrespondencia, etc., mas crecidos
que en el procedimiento normal)
v los gastos generales (en los que
no deben estar comprendidos los
gastos de venta).

La comparacion del margen de
beneficio neto producido por la
venta por correspondencia con el
dejado por la venta por distribui-
dores, permitird decidir en favor
de uno u otro sistema de venta.

Método de ejecucion
Para llegar a la consecucién de

la venta, podemos distinguir tres
fases fundamentales:

I. Averiguacion de posibles
compradores.

2. Propaganda directa sobre
ellos.

3. Realizaciéon de la venta.

BARCO 38

...sf necesita
papeles y cartulinss
buenas para sus dibujos,
sus fotugralias,
sus impresos

Averiguacion de posibles com-
pradores.—Este problema inicial,
uno de los esenciales de las ventas
por correo, se resuelve general-
mente de dos formas:

a) Procurindose listas de di-
recciones de personas de una ca-
racteristica determinada, entre las
cuales un razonamiento intuitivo
deja suponer que debe de encon-
trarse entre ellas una proporcion
conveniente de compradores en
potencia.

Estas caracteristicas pueden ser
la profesién (médicos, para la ven-
ta de un microscopio), o el lugar
de residencia (rurales, para equi-
pos especiales), pero igualmente
puede proceder de un aconteci-
miento que afecte a la situacién
familiar (primera comunién, para
relojes; casamiento, para mobilia-
rio). Las listas en cuestién pueden
ser proporcionadas por empresas
especializadas en la publicidad di-
recta; ser extraidas de anuarios;
ser constituidas segun las inscrip-
ciones en los registros civiles o
parroquiales, etc. Si la venta de
la mercancia es renovable en el
tiempo a las mismas personas, la
lista de los clientes constituye, una
vez transcurrido el plazo, una lista
de posibles compradores particu-
larmente interesante,

b) Se incita por anuncios de
prensa a los posibles compradores,
a manifestarse. Aqui, la impor-
tancia de la eleccién de los vehicu-
los de publicidad, de la redaccion,
la presentacidon, el emplazamiento
y la fecha de aparicion de cada
anuncio, esta asegurada en relacion
a dos elementos: 1.° Numero bruto
de reacciones obtenidas; numero
en valor absoluto y precio de coste
de cada direccion de posible com-
prador, que se calcula dividiendo
los gastos de publicidad realizados,
por el nimero de reacciones pro-
vocadas. Obsérvese que estas in-
formaciones son rapidamente co-
nocidas; se estima que el 8o por
100 de los pedidos o de las solici-
tudes de informacion, llegan a la



empresa, cualquiera que sea la na-
turaleza de la oferta, en la semana
siguiente a la fecha de insercién de
un anuncio en un periddico diario,
o dentro de los quince dias si-
guientes a la fecha de insercion en
un periddico quincenal. General-
mente, un primer calculo aproxima-
do se hace de teniendo la estadis-
tica en estos plazos, y un calcu-
lo definitivo, puede hacerse un
mes después de la fecha de inser-
cién. 2.2 Numero de posibles com-
pradores ttiles, es decir, de posi-
bles compradores que al fin habrin
comprado. Se considera, bien el
precio de coste de la obtencién de
cada direccién (gastos de publici-
dad realizados divididos por el nu-
mero de clientes), bien el total de
las ventas disminuido por los gas-
tos de publicidad efectuados.

El estudio de las caracteristicas
de la presentaciéon de los anun-
cios de venta por correspondencia,
podria prestarse a largos desarro-
llos. De hecho, cada empresa de
venta por correspondencia, llega
rapidamente a un anuncio tipo que
la experiencia le aconseja ser el de
mas rendimiento, y no se aparta
de él mas que con grandes precau-
ciones, a fines de experimentacion.
Seis puntos parecen, sin embargo,
ser comunes a todos los anuncios
de las diferentes empresas de venta
por correspondencia: 1.2 Selec-
cién de un titulo particularmente
eficiente que contenga casi siempre
una «palabra de poder» (jmilagro,
gratuito, excepcional!); fuerte pro-
porcién de palabras llenas, en com-
paraciéon con las palabras Ttiles;
una gran proporcion de sustantivos,
en comparacion con los verbos;
fuerte llamamiento de la atencion
del lector (ej.: jMilagro! {Vuestro
vello desaparecido en ocho dias
para siempre!) 2.2 Presentacion de
una proposicién concreta: oferta
inmediata de venta de la mercan-
cia en cuestion u oferta de envio
de una documentacién (muestra,
folleto). 3. Representacién grafica
realista. 4.° Insercion de un cupén
respuesta (o, por lo menos, de un
bono recortable que facilite la re-
daccién del pedido o la solicitud
de documentacién por el lector).
5.9 Insercién de una férmula que
tranquilice al lector, acerca de las
consecuencias eventuales de su
peticion de documentacion («sin
ningin compromiso»). 6.° Gran
densidad de la presentacion, siendo
la economia de espacio un factor
esencial del bajo precio de coste
de cada insercién.

Propaganda directa sobre los po-
stbles compradores.—Una vez ob-
tenidas las direcciones de las per-
sonas susceptibles de interesarse
por la mercancia objeto de la venta,
se trata de enviarles una serie de
mensajes destinados a provocar la
decisiéon y finalmente el acto de la

crea y distribuye
la pub]icidad de
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compra. Los factores esenciales de
esta propaganda son: la composi-
cién de cada mensaje, el numero
de mensajes enviados a cada posible
comprador y el intervalo entre el
envio de cada mensaje.

a) Composicion de cada men-
saje. Cada mensaje se confecciona
de manera que tenga el maximo de
probabilidades de provocar la deci-
sion y el compromiso de compra
inmediata. Este principio general,
se aplica tanto a la redaccién y a la
presentacion de cada elemento cons-
titutivo de cada mensaje (sobre,
carta, catalogo), como a la compo-
sicion de cada uno de estos men-
sajes. Se sabe por experiencia que
cada envio debe comprender, ade-
mas del cuerpo principal del men-
saje (catalogo, folleto o carta), un
bono de pedido completamente
preparado y una férmula de giro
postal, estando destinados estos dos
elementos a facilitar la accién in-
mediata del cliente. La cuestion de
saber si cada envio debe ser efec-
tuado en sobre abierto o cerrado
(con las diferencias de franqueo
que de ello resulta), debe ser deci-
dida por la experiencia de cada
empresa. De una manera general,
sin embargo, se hace constar que el
rendimiento de los envios en sobre
cerrado, es superior al de los en-
vios en sobre abierto (siendo con
frecuencia la diferencia alrededor
del 30 al 40 por 100).

b) Numero de mensajes envia-
dos a cada posible cliente. Se admite
que el nimero de mensajes suce-
sivos debe ser prolongado hasta
que el envio de un nuevo mensaje
produzca un aumento en los gastos
de venta calculados para un numero
determinado de posibles compra-
dores. Observemos que se trata de
una regla que no es vilida mas que
cuando se aplica a una lista de po-
sibles compradores lo suficiente-
mente grande para que pueda entrar
en juego la ley de los grandes nu-
meros: si se tomase a un individuo,
en particular a quien se le hubiesen
enviado sucesivamente seis mensa-
jes, sin obtener reaccién favorable,
y se tuviese la certidumbre de que
un séptimo mensaje produciria esta
reaccién, es evidente que habria
interés en enviar este séptimo men-
saje a este individuo, a fin de recu-
perar la mayor parte posible de los
gastos realizados mediante el envio
de los seis mensajes precedentes.
En resumen, se ve uno obligado a
considerar que, llegado cierto mo-
mento—determinado por cada em-
presa seglin sus particularidades—,
es preferible abandonar el envio
de mensajes que proseguir la soli-
citacion.

¢) Intervalo entre la expedi-
cién de cada mensaje. Aqui también
cada empresa posee su férmula
propia, elaborada como resultado
de experiencias generalmente com-
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plejas, en el curso de las cuales se
procede a una serie de ensayos
comparativos, expidiendo en el
mismo orden el mismo ntimero de
mensajes de composiciéon idéntica,
pero a intervalos diferentes, a gru-
pos de posibles compradores, tan
homogéneos como sea posible. Una
regla tosca correspondiente a ciertos
resultados experimentales obteni-
dos en diversas empresas de venta
por correspondencia, que puede
servir de base empirica, consiste en
determinar los intervalos entre cada
expedicion de mensajes por una
progresion geométrica de razon.
Se tendra, por ejemplo:

Fecha de
Mensaje expedicion  Intervalo
Dia
I I 2
2 3 4
3 7 4
4 15 8
5 31 16

Venta propiamente dicha.—En la
venta por correspondencia de
una sola mercancia, el precio de
venta estd calculado de manera
que la expedicion pued ahacer-
se «franca de porte y entrega».
Aungue la mayoria de las transac-
ciones de venta por corresponden-
cia impliquen el pago al contado,
algunas, integradas por mercancias
de un precio relativamente elevado
(ejemplo: muebles), pueden ser
hechas a crédito, debiendo ser en-
tregada una parte del precio al
hacer el pedido, o en el momento
de la entrega, y el resto, por pago
diferido en una o varias veces, o
por abono.

La cuestién de los plazos de en-
trega merece una atencion especial,
porque constituye una de las serias
desventajas de la venta por corres-
pondencia, mientras que compran-
do en un establecimiento de venta
al por menor, el cliente puede,
bien llevarse las mercancias inme-
diatamente, o bien quedar seguro
de que le sera entregada en su do-
micilio dentro de las veinticuatro
o de las cuarenta y ocho horas
siguientes a su visita; cuando el
mismo cliente compra la misma
mercancia por correspondencia, le
es preciso contar con un plazo
minimo de veinticuatro a cuarenta
y ocho horas, para que su carta o
bono de pedido llegue a poder de
la empresa, y de veinticuatro a
cuarenta y ocho horas para la eje-
cucion de este pedido en los servi-
cios postales o ferroviarios; o sea
un total, como plazo minimo, de
tres a seis dias, en el mejor de los
casos (es decir, presumiendo que
ningun dia festivo venga a aumen-
tar este plazo, y que al llegar el
pedido a la empresa, la mercancia
esté inmediatamente disponible y
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presta para ser expedida). La em-
presa de venta por correspondencia,
si pude seleccionar el procedimiento
mas riapido de expedicidén, compa-
tible con la naturaleza de la mer-
cancia a transportar y los gastos
de expedicién que ella puede sopor-
tar, no puede tomar ninguna ini-
ciativa propia para reducir los
plazos necesarios para que el pe-
dido llegue hasta ella; es, sobre
todo, el plazo de ejecucidn de este
pedido el que a ella incumbe hacer
minimo mediante una organizacién
racional de sus servicios internos.
Tedricamente, en una empresa de
venta por correspondencia, bien
organizada, todo pedido llegado en
el correo de la mafiana, debe haber
sido ejecutado antes de haber ter-
minado la jornada.

En fin, como lo hemos sefialado

ALONSO CANO, 60-MADRID

ya, las condiciones de venta con-
tienen casi siempre una clausula
que garantiza al cliente la posibi-
lidad de recuperar sus fondos me-
diante la devolucion de la mercan-
cia, siendo en este caso los gastos
de expedicién de cuenta del cliente.
Tanto en el momento de la venta
como en el de la solicitacién, la
empresa de venta por correspon-
dencia se cuida, por lo general, muy
poco de cada futuro comprador o
cliente tomado en particular, sobre
todo cuando la mercancia es de
naturaleza tal que una repeticidon
de su venta sea improbable. Por lo
que respecta a las operaciones in-
ternas, se sigue un minimo cam-
bio de correo particular. La em-
presa posee para responder a los
pedidos hechos por los posibles
compradores y clientes cierto nu-
mero de respuestas correspondien-
tes a los casos mds frecuentes
(solicitud de referencias, aclaracién
del modo de empleo, etc.), evi-
tando asi tener que contestar de
una manera detallada y precisa,
punto por punto, a cada carta.

Posibilidades de aplicacion

Algunas empresas se dedican de
una manera permanente a la venta
por correo de una sola mercancia,
y obtienen de ella un provecho
apreciable. Parece, sin embargo,
que se trata de negocios de enver-
gadura bastante restringida. Se
puede, por otra parte, afirmar que
al lado de empresas completamente
honradas se ve con frecuencia a
comercios bastante dudosos explotar
durante un tiempo limitado (algunos
meses o algunos afios, a lo sumo), un
filén cualquiera, y después cambiar
de nombre para explotar otro filén,
y comenzar de nuevo. Vendedores
de productos farmacéuticos de una
eficacia dudosa, vendedores de pro-
ductos para los cuidados del cutis,
de fotografias artisticas», de hords-
copos... Es a veces dificil separar
el grano de la cizafia cuando uno
recorre los anuncios de venta por
correspondencia que llenan las ul-
timas paginas de casi todas las pu-
blicaciones, especialmente las que
circulan entre las clases sociales
poco afortunadas y las leidas por
las mujeres. En cuanto a las empre-
sas de venta por correspondencia
acerca de cuya actividad no existe
ninguna razon para ser reprobadas
en nombre de la moral social o
de la honradez comercial, aquellos
de sus directores animados de
cierto espiritu de empresa, termi-
nan muy pronto, por las razones
que expondremos ulteriormente,
por afiadir a la venta de esta tinica
mercancia otras de la misma familia.

Otras empresas se esfuerzan para
cubrir con el beneficio realizado
en la venta por correspondencia de
una mercancia determinada, los



gastos de una publicidad destinada
a aprovechar simultaneamente a la
venta de la misma mercancia por
otro procedimiento de venta (venta
por almacenes sucursales, por ejem-
plo). El aspecto de venta por corres-
pondencia de estas empresas es,
pues, secundario, puesto que no
constituye su actividad esencial.
Condicion precisa es que los alma-
cenes de venta pertenezcan a la
empresa, que la mercancia no sea
vendida por distribuidores del co-
mercio al mismo tiempo que ofre-
cida directamente a los comprado-
res. Se sabe que es, en efecto,
siempre imposible a una empresa
competir, al menos abiertamente,
con sus distribuidores.

La venta por correspondencia
puede constituir la fase de intro-
duccién de una mercancia en el mer-
cado. Ella permite resolver el difi-
cil problema del almacenamiento
inicial de esta mercancia en los
establecimientos de los distribui-
dores. Estos ultimos, por regla
general, se muestran extremada-
mente reacios cuando se les pro-
pone comprar en firme una mer-
cancia que no les es pedida por los
consumidores, 0, al menos, cuyo
lanzamiento no estd asegurado a
breve plazo por una importante
campafia de publicidad; confiar en
estos distribuidores de la mercancia
en depésito, implica grandes riesgos
que una empresa nueva no puede
siempre permitirse. En fin, lanzar
una campafia de publicidad inci-
tando a los consumidores a pedir
una mercancia en almacenes, sin
que estos almacenes tengan efecti-
vamente esta mercancia, es una
falsa maniobra, susceptible de des-
alentar para siempre a los consu-
midores. Segiin esto, una empresa,
incluso si ella no dispone mas que
de capitales poco importantes,
puede salir de este dilema comen-
zando por hacer publicidad en la
prensa, destinada, en primer lugar,
a vender por correspondencia la
mercancia en cuestién directamente
a los consumidores, y, en segundo
lugar, a hacer conocer esta mercan-
cia a sus futuros distribuidores. Si
la operacién se lleva bien, la rota-
cién de los capitales asi empleados
puede ser extremadamente ripida,
y siendo los beneficios realizados
por la venta por -correspondencia
vueltos a emplear en nuevas inser-
ciones en la prensa, el volumen de
esta publicidad se acrece rapida-
mente. Después de un tiempo bas-
tante corto, resulta ficil, en general,
pasar de la venta por correspon-
dencia a la venta por los distribui-
dores normales. La operacién es
particularmente interesante cuando
es realizada progresivamente en
sectores cada vez mas extensos,
sectores inicialmente determinados
por las zonas de circulacién de los
organos de prensa utilizados.

Breve,

pero interesante

Modern Packaging ha pu-
blicado recientemente un ar-
ticulo ilustrado acerca de un
nuevo procedimiento de em-
paquetado. Consiste en su-
mergir las partes metalicas
en un material pldstico fun-
dido, que al enfriarse se con-
vierte en una pelicula plas-
tica. Esta envoltura se man-
tiene flexible, y para quitarla
basta simplemente con ras-
garla lo mismo que si fuera
la corteza de un platano. La
proteccion es completa para
el metal frigil, y como el
material plastico contiene un
exceso de aceite, éste forma
una nueva capa protectora
sobre el metal, evitando asi
la oxidacion. Este nuevo pro-
cedimiento ofrece grandes po-
sibilidades, no siendo la me-
nor ventaja la de su valor
de aprovechamiento.

* kx %

No dejes de la mano a los
viajantes. Escribeles a diario
para que no olviden que
nuestra fibrica necesita pe-
didos. Insiste también en que
ellos te escriban todos los
dias. Cuando un viajante se
ve obligado a escribir a la
casa seis veces por semana,
pronto agota las excusas, y €s
ficil que se mueva un poco
para que su séptima carta
resulte interesante. (G. H.
LORIMER.)

* Kk Kk

Una excelente regla, apli-
cable a casi todos los asuntos
de alguna importancia, es.la
contenida en la siguiente ma-
xima: «Expresa tus planes por
escrito.» No para exponerlos
a los demads, sino para expli-
cértelos a ti mismo. Si inten-
tas llevar a cabo alguna em-

presa, plantéala por escrito.
Casi todas las cuestiones com-
plicadas se esclarecen vién-
dolas por escrito. (W. P.

WARREN.)
*x Kk %

Mais viajantes cometen el
error de excederse al hacer
el articulo a sus clientes que
el de quedarse cortos. Mds
claro: esos viajantes ponen al
cliente en una situacién en
que estd dispuesto a com-
prar, y después se lo quitan
de la cabeza; es decir, des-
truyen su interés y pierden
el pedido cuando lo tenian
casi en la mano. (I.R.ALLEN.)

* Kk x

¢Precios altos o precios
bajos? Cuando se trata de
fijar el precio de un producto
o0 servicio, se plantea siempre
este problema. Todo depen-
de de como se enfoque la
propaganda. Tan bueno es el
argumento del precio alto
como el del bajo. Vean, si no,
el resultado del experimento
que realizé un redactor del
Quotidien: Instalé un puesto
ambulante de frutas. Vendia
naranjas en monton a 2 fran-
cos, y al lado, pero muy bien
alineadas, las mismas, pero
a 2,50 francos. De cada doce
personas, diez compraban las
mds caras.

Un cliente examind largo
rato la mercancia, y, por fin,
le pidi6 de las mds baratas.
Pero no satisfecho con ellas,
pregunté: ¢Qué diferencia
hay entre éstas y aquéllas?
El periodista respondio: jPero
hombre, no tiene méds que
mirar! El comprador mir6,
comparo y, jlo que puede la
sugestion!, pidié que le cam-
biaran las que llevaba por las
mds caras.
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Derecho v publicidad

Elementos del
conirato publicitario

Establecimos anteriormente cui-
les son los elementos esenciales del
contrato de publicidad, entre otros,
«la realizacion de una actividad
técnica», «el caricter profesional»
del quc la realiza, «a iniciativa va-
riable» con que éste debe actuar y
«la contraprestacion econdmica» que
debe recibir. Conviene profundizar
un poco en el estudio de estos
elementos, para mejor darnos cuenta
de la naturaleza del contrato de
publicidad y de las repercusiones
juridicas de la actividad publici-
taria.

«Realizacion de una actividad
técnica». He aqui el primer punto
que vamos a examinar. La actividad
publicitaria es actividad técnica,
cuya realizacién se contrata, o sea
que el anunciante, al concertar un
contrato, lo hace intuitu personae,
lo que vale tanto como en atencion
a la persona con quien contrata y
a las cualidades que a esta persona
adornen. Tales cualidades pueden
ser de indole diversa: morales, afec-
tivas, econdmicas, técnicas, y, a su
vez, éstas de muy diversa clase.
Pues bien: segtin las cualidades que
se tengan presentes, el contrato que
se lleve a término serd de una clase
o de otra: mandato de confianza,
poder de representacién, comision
de compra o venta, etc., etc. Y si,
como en el caso que nos ocupa, ¢l
contratante atiende al conocimiento
que como publicitario tenga la per-
sona con quien contrata, si a éste
le encomienda precisamente la rea-
lizacion de su actividad como tal
publicitario, el contrato serd un
contrato de publicidad, con las
notas caracteristicas que le dife-
rencian de otros contratos. Vemos
entonces que este requisito de la
actividad técnica, aparte de contri-
buir a delinear el contrato, serd de
todo punto imprescindible para su
cumplimiento e interpretacion. Res-
ponsabilidad, contractual o extra-
contractual, esfera de actuacidn,
prestaciones economicas, derechos
y obligaciones, vendran directa-
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mente determinados por este tecni-
cismo, que ha de revestir la acti-
vidad que se promete y acepta.
Ahora bien: el caricter técnico o
no técnico de quien contrata es de
delicada y variable consideracién.
Para que la actividad sea técnica,
habrd de ajustarse a normas y
reglas, tanto intelectuales como em-
piricas, tanto morales como socia-
les. Quien ‘quiera prestarla, ha de
llenar ciertas condiciones que ven-
dran impuestas con anterioridad al
contrato y que le capacitan para su
gestion. Del mismo modo que nadie
puede prestar sus servicios como
médico o abogado sin reunir ciertos
estudios, tener un titulo y estar
incorporado a un colegio, que garan-
tizan y tamizan el conocimiento
que como tal tiene cualquiera de
dichos profesionales, del mismo
modo, repetimos, la actividad téc-
nica que se presta por el publici-
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tario debera constar de modo ade-
cuado y fehaciente. ¢Como? No es
nuestra misién fijar este extremo,
pero si sefialar que, del modo que
sea, debe constar.

Y con esto podemos pasar a otro
elemento: «Caracter profesional».
Quiere decir que quien a la publi-
cidad se dedica y como publicitario
contrata, aparte de reunir unos co-
nocimientos técnicos, debe actuar
con el caracter que su técnica
impone o aconseja. Personalmente,
quien esto escribe, sabe bastantes
cosas de publicidad, por estar en
contacto, desde hace varios afios,
con elementos técnicos, y por haber
tenido que estudiar la técnica publi-
citaria en algunos casos. ¢Mas seria
posible y viable, y no digamos
justo, que por el hecho de haber
redactado este trabajo o haber estu-
diado un poco la publicidad, pu-
diese presentar una memoria sobre
el lanzamiento de un producto o la
publicidad de otro? ¢Existira algiin
anunciante que, sensatamente pen-
sando, encargase tal y tal otra cam-
paiia, o admitiese determinado su-
puesto? Pues si la contestacion es
negativa, como tiene que ser for-
zosamente, ¢no lo sera precisamente
porque mi actuacién profesional no
es la publicitaria, sino la de abo-
gado? ¢No serd porque como publi-
citario no merezco el mismo crédito
que como abogado, por modesto
que sea el que goce como tal? jBuen
desorden seria la vida cotidiana si
las fronteras de actuacion de cada
profesiéon no estuviesen delimita-
das de algiin modol!

Ademias es que, si la funcién
crea el 6rgano, como se dice fre-
cuentemente, y nos parece bastante
exacto, no podri contratar del
mismo modo el que a salto de mata
se dedica a la publicidad que el
que constantemente, con vocacion
vy habito, con esfuerzo y especiali-
zacién cotidiana, hace de la publi-
cidad su vida y la incorpora a su
textura personal. ¢Verdad que la
eficacia y cumplimiento de un con-



trato variaran segun sea un profe-
sional o no lo sea el que haya de
prestar su actividad?

Pues si esto es asi, como es, el
contrato de publicidad exigira que
uno de sus sujetos, el publicitario,
que es el que presta su actividad
técnica y con caracter profesional,
reina la capacidad bastante para
contratar. Las condiciones de esta
capacidad ya las estableceremos
cuando, en el curso de nuestra ex-
posicién, lleguemos a examinar los
sujetos del contrato. Por ahora,
bastara que el lector saque de estos
dos requisitos las conclusiones que
la logica mas elemental impone,

Tercero: «Iniciativa variable».
Aqui la teoria ha de hacer una
concesion a la practica, si es que
quiere penetrar a ésta. Como ya
hemos dicho, el derecho es vida,
y de ésta no puede apartarse, SO
pena de caer en el mas estéril con-
ceptualismo. En pura teoria, si la
actividad que se presta es técnica,
y el caracter con que se contrata
profesional, la iniciativa debe ser
plena y total. A mayor organizacion
y responsabilidad, mayor iniciativa.
Nadie concibe a un enfermo dicién-
dole a su médico: «Doctor, le he
llamado porque tengo este padeci-
miento y quiero que usted me
opere mafiana con tal clase de anes-
tesia.» Pues tampoco, en teoria, se

puede concebir a un anuncisnte in-
dicando a su técnico en publicidad
cual ha de ser el sistema que deba
adoptarse y hasta los medios y las
formas a elegir. Sin embargo, en la
practica, y en materia de publici-
dad, la cosa cambia. Por eso deci-
mos «niciativa variable», segun los
casos. No se exigira la plena y total
iniciativa para el publicitario, pero
si tendrd que tener una iniciativa
mayor o0 menor. De otro modo, el
publicitario no seria un profesional,
y el contrato caracteristico y con
propia individualidad. Serian: el
primero, un empleado u obrero;
el segundo, un contrato laboral.
«Contraprestacion econdémican,
distinta en cada caso. He aqui la
necesaria consecuencia de los re-
quisitos anteriores. Quien ejerce
una profesion y estudia una téc-
nica, lo hace con un fin de lucro,
presta un trabajo o servicio, que
debe ser remunerado adecuada-
mente. Esta contraprestaciéon es
para el publicitario la verdadera
causa, en sentido técnico, de la
obligaciéon que se contrae. La de-
terminacion de esta prestacidon eco-
ndmica varia segun los casos y en
atencion a la importancia de la pres-
tacion técnica a la que se contra-
pone. Plantea un sinfin de proble-
mas que, por si solos, serviran de
materia a otros trabajos. Entre

estos problemas merece especial
atencion el que se refiere a quién
debe satisfacer esta remuneracién.
En términos generales, desde un
punto de vista de teoria general con-
tractual, la remuneraciéon debe sa-
tisfacerla el que recibe la presta-
cion de la actividad publicitaria.
Este no puede ser otro que el anun-
ciante; que es quien ordena el
anuncio, en beneficio de quién
redunda y en interés del que se
hace. Pretender otra cosa seria des-
orbitar el contrato, alterar el racio-
nal orden técnicojuridico, introdu-
cir figuras que no deben ser admi-
tidas ni doctrinal ni legalmente.
En efecto, otra cosa colocaria al
publicitario en una posicién and-
mala; cobraria por cuenta del medio,
como si fuera un comisionista; reci-
biria las drdenes e instrucciones de
quien no pagase lo que ordenara.
Cobraria de quien no depende. En
fin, la independencia del publi-
citario se veria mermada, su respon-
sabilidad atenuada y, por consi-
guiente, su técnica y actividad pro-
fesional, disminuidas.

Quedan pendientes de examen
el tiempo y el territorio al que nos
referiamos en el trabajo anterior.
Pero como no se plantean proble-
mas especiales en cuanto a ellos,
entendemos puede soslayarse sin
detrimento de nuestro proposito.
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iBusqueme una marcal.

Hace poco nos decia un cliente:

—Mire, voy a lanzar un nuevo
alimento vitaminado, una patente
americana que va a producir una
revolucién. Pero necesito una mar-
ca, un nombre. Hace un afio que
la estamos buscando. Tenemos
cerca de doscientos nombres, pero
ninguno nos gusta. Quisiéramos
encontrar un nombre perfecto como
Michelin, Coty, Dana, Bayer, Ar-
tiach...

Le interrumpimos y continua-
mos:

—Gal, Calpe, Marlice, Kodak...

—Eso, eso... Lo que yo quiero
es un nombre como ésos. jEntre los
doscientos que hemos reunido, no
hay uno que merezca compararse
con cualquiera de ellos!

Una marca naciente
no puede Ser una marca famosa

El sefior que quiere lanzar una
marca se siente hipnotizado por los
nombres que han logrado el éxito.
Quisiera encontrar una parecida, lo
cual es exactamente lo mismo que
si el feliz papd que espera ansioso
el resultado del parto quisiera que
le dijeran que su sefiora acababa de
dar a luz un robusto e inteligente
muchachote de veinte afios, 0 una

40

Miguel Castellvi

bonita chica de dieciocho abriles.

Si observamos cada una de las
marcas citadas en el dialogo pre-
cedente, veremos que algunas son
simplemente el apellido de la per-
sona que ha lanzado la marca: Mi-
chelin, Coty, Artiach, Gal, Kodak.
Estos apellidos han llegado a ser
grandes marcas, pero al comenzar
el negocio eran unos apellidos como
los demas.

Otra observacion: Hoy resulta
imposible disociar estos apellidos
del producto que representan, pero
al principio no tenian nada que
hiciera suponer que tenian condi-
ciones para el uso que de ellos se
ha hecho. ¢Por qué la palabra Ar-
tiach esta tan ligada a la idea de las
galletas? Si el sefior Artiach se hu-
biese puesto a fabricar calzados o
perfumes, su apellido podria evocar
hoy estos productos tan rapida-
mente como evoca la idea de ga-
lletas de calidad, y sin embargo,
examinando bien la palabra Ar-
tiach, libres del prejuicio que su-
pone para nosotros su notoriedad,
podemos asegurar que en un escru-
tinio para elegir una marca nueva,
la rechazariamos por esa «ch» final,
poco frecuente y no ficil de pro-
nunciacién en la lengua espafola.

A pesar de ello, este apellido,
igual que los citados, goza de una

fama tan grande, que es dificil en-
contrar quien no conozca su signi-
ficado.
¢Por qué? Sencillamente, porque
durante afios se han gastado mi-
llones en publicidad para hacerlos
entrar en la mente de nuestros con-
temporineos ¢Se puede decir que
con una masa tal de publicidad,
cualquier nombre habria tenido
éxito? ¢Quiere esto decir, que el
primer nombre que surja sirve y
que no hay necesidad de calen-
tarse la cabeza? No es esto precisa-
mente lo que queremos decir. Hay
nombres de marcas que son mas
bien favorables; otros que son
neutros, y otros que freman la as-
censién a la fama. De otra manera:
segun que el nombre esté bien o
mal escogido, se conseguira la mis-
ma notoriedad con ocho millones
o con doce. Por tanto, merece la
pena gastar un poco de fésforo.
Pero suponga que ya tiene la
mejor marca posible: no le dirad
nada, y la encontrard ridicula y
falta de interés si la compara con
las grandes marcas que tienen lus-
tros de publicidad detrds de ellas.
Los miles de veces que hemos visto
u oido los apellidos «Michelin» «Ar-
tiach» Kodak» «Galv etc., los han
nimbado de una aureola, un pres-
tigio a los que no se puede uno



sustraer, aun realizando el mas po-
deroso esfuerzo de abstraccidn.

Métodos para
escoger una marca

Veamos por encima los 200 nom-
bres reunidos. Entre ellos habra se-
guramente unos 5o totalmente inser-
vibles; de 20 a 30 pueden considerar-
se como favorables, y neutro al resto.

¢Cémo hacer la seleccién? Si
examinamos los 200 de una vez,
desembocaremos en un estado que
podriamos llamar de «indigestién
mentaly; en esta situacién queda-
riamos incapacitados para distin-
guir los nombres buenos de los
malos. Lo mejor es ir poco a poco.
Tomar el primer dia 20 6 25 nom-
bres, y después de examinarlos de-
tenidamente, tachar los francamen-
te inservibles, después los indife-
rentes, no quedando mas que los
dos o tres que mas nos gusten. Con-
tinuando al dia siguiente con un
segundo grupo, y asi sucesiva-
mente, al cabo de unos dias no que-
dara sino una veintena de nom-
bres, que examinados de nuevo, po-
demos dejar reducidos a media
docena siguiendo el mismo pro-
cedimiento.

Ya conseguida esta media do-
cena de nombres que podemos
considerar como los mejores, di-
remos al cliente:

—Aqui tiene usted seis u ocho
nombres que parecen igualmente
buenos. A usted le corresponde
elegir. Creo que sirven todos. No
es mas que cuestién de gusto. Es-
coja el que mas le agrade.

Debe tenerse en cuenta que tan
pronto como el cliente haya esco-
gido el nombre definitivo, no de-
jara de lamentar su eleccién y de
acordarse de alguno o algunos de
los rechazados.

Condiciones que debe
reunir una buena marca

Claro que para hacer la selec-
cién conviene que adoptemos un
criterio, y para ello vamos a exami-
nar las caracteristicas que debe
reunir un nombre para que en el
mas corto tiempo y con los me-
nores gastos adquiera la aureola y
notoriedad de las grandes marcas:

1.° Desechemos las denomina-
ciones demasiado cientificas. Si su
etimologia es latina y contiene so-
nidos cuya pronunciacién no sea
igual al castellano, podremos haber
dado un nombre exacto y justo al
producto, pero, no conseguiremos
que cl piblico en general lo pro-
nuncie bien.

2.9 Descartemos los nombres
que por cualquier razén tengan algo
de peyorativo. Por ejemplo, si qui-
siéramos un nombre que sugiriera
una idea de superacion, de altura,

podriamos recurrir al mito de
Icaro... si no fuera porque eso
de «caro» se presta al equivoco, al
chiste facil e inevitable. Y, sin em-
bargo, no se puede negar que la
palabra tiene una gran fuerza evo-
cadora.

3.2 Evitemos las alusiones a la
actualidad, a que tan aficionados
son tantos anunciantes. Una marca
no es flor de un dia.

4.° Busquemos una marca cor-
ta. Las marcas cortas tienen una
doble ventaja: ser mas ficiles de
retener y exigir menor nimero de
letras. Una marca corta nos per-
mitird ahorrar espacio o emplear
letras de mayor tamafio. Tedrica-
mente, el ideal seria la marca de
una sola silaba, pero la variacién
es muy limitada.

Conviene observar que instin-
tivamente se tiende a reducir a dos
silabas las palabras largas: El Metro
(politano), la foto (grafia), la bici
(cleta), el cine (matdgrafo), etc. De
este hecho podemos deducir que
la palabra de dos silabas es la mas
conveniente por su facilidad de re-
cordacién.

5.2 Busquemos un nombre que
evoque el producto. Esta regla es
muy conocida. jDemasiado cono-
cida! La mayor parte de las casas,
adoptan un nombre que recuerda
directamente el producto y por ello
vemos esa serie de nombre que se
parecen tanto, que no es posible dis-
tinguirlos: «Radiola» «La Radio-
técnican «La Radio Espaiiola», etc.

Es preferible la evocacién indi-
recta a la directa.

La evocacién indirecta puede
conseguirse de dos formas: to-
mando de un diccionario de sind-
nimos una palabra que lo recuerde
o formando una palabra cuya so-
noridad evoque bien la naturaleza
del articulo.

6.° Busquemos una marca que
se grabe facilmente en la memoria
y que permanezca en ella, Para
conseguir esto hace falta tener en
cuenta dos condiciones casi con-
tradictorias. Anteriormente habla-
bamos de la conveniencia de que
la marca evocase el producto, dife-
rencidndose de las marcas de la
competencia que hiciesen lo mismo.
Ahora podemos decir: vamos a
buscar una marca muy simple (para
que sea captada hasta por el menos
instruido que pueda comprarla) y
muy original al mismo tiempo (para
que no se olvide en seguida). Por
ejemplo: si llamamos a una lana
«Lana del Pastor» no cabe duda que
sera comprendida aun por la inteli-
gencia mas obtusa, pero como a la
vez no tiene nada de particular para
que sea retenida en la memoria,
sera olvidada con la misma facilidad
con que ha sido comprendida. O di-
cho con la frase corriente: entrara
por un oido y saldra por el otro.

7.2 Rechacemos el genitivo. Por

las mismas razones que dibamos
al hablar de marcas cortas. Una
marca con genitivo pide también
el articulo, y todo ello forma un
grupo de palabras, en el que es casi
imposible disociar el nombre com-
plemento del nombre que él com-
plementa. Graficamente, el nombre
completo forma una marca muy
larga, demasiado larga. Psicolégica-
mente, la atencién es atraida por el
primer nombre en detrimento del
segundo, que casi es el nico inte-
resante.

El nombre o apellido
como marca

No hemos hablado del caso mas
sencillo: adoptar como marca el
nombre o apellido del fabricante.
Esta solucién tiene dos ventajas,
Una, la de que el fabricante estara
siempre muy orgulloso de su nom-
bre, y con toda seguridad no habra
discusién ni duda. Otra ventaja
comercial y publicitaria a la vez,
es que a la vanidad del fundador
responde el publico con un senti-
miento de confianza en el produc-
tor que se atreve a «dar la cara» con
su propio nombre.

Hace falta ademas que el nombre
sea posible. Si es demasiado co-
rriente: Martinez, Ferniandez, Pérez,
no nos sirve. Tampoco podremos
hacer nada si tiene una pronuncia-
cién dificil. Claro que ciertos pa-
tronimicos un poco raros pueden
ser excelentes marcas. Si se tiene
la suerte de llamarse Nemesio, Ma-
cario, Melitén, Nicolas, o apelli-
darse Cachén, Matute, Orejon,
Lechuga o Tutor, son nombres que
pueden llegar rapidamente a ser
marcas famosas.

Es dificil crear
una buena marca

Hemos dado algunas reglas que
creemos conviene seguir para llegar
a encontrar una buena marca. Pero
no son mas que indicaciones muy
relativas.

A ser posible, para buscar y es-
coger bien una marca, seria preciso
ser a la vez un hombre de negocios,
un psicélogo, un poeta y un enten-
dido en todas las técnicas del len-
guaje, desde la semaéntica a la lin-
glistica estatico. O acaso fuerasu-
ficiente tener el genio de la lengua.

Porque, en definitiva, crear una
marca, es crear una palabra, que
tienda a convertirse en un sinéni-
mo del nombre genérico, en el dic-
cionario no impreso de las palabras
en uso, e incluso ir un dia a ocupar
un sitio al lado de la magnifica serie
de vocablos que nuestros antepa-
sados fueron creando poco a poco
para nosotros, gracias a los cuales
nuestra lengua y nuestra civiliza-
cién han llegado a lo que son.
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Con, de, en, por, sobre...
los descuentos

Se ha puesto una vez mas sobre
el tapete el ya viejo tema de los
descuentos a los anunciantes.

Decimos una vez mis, porque
esta cuestion no es nueva; desde
hace afios se viene tratando lo mis-
mo y, como soluciéon, se pensé en
la colegiacion de todos los que in-
terviniesen en publicidad; pero
siempre y por distintos motivos,
se dejaba para «proxima discusion»
este importantisimo problema.

Ahora, con més brios, y con mas
posibilidades de éxito que nunca,
se esta llevando a cabo, en esta
Revista, una especie de encuesta
que, seguramente, ayudard a con-
seguir la tan deseada unién de todos
los profesionales.

Existird en contra de esta unién
un sector de comerciantes que se
«benefician» (digdmoslo asi) de la
competencia absurda entre las agen-
cias de publicidad.

En la practica diaria vemos que
estos anunciantes se limitan a pedir
a las agencias de publicidad presu-
puesto de lo que le costaria un ta-
maiio determinado en los medios
de difusién que, segin ellos, son
los mas convenientes' para propa-
gar su producto. A continuacién
viene la consabida pregunta:

—¢Y qué descuento...?

Esas agencias que ofrecen sus
legitimos™ beneficios a los anun-
ciantes piensan que los favorecen
y, €stos, a su vez, creen que tam-
bién se benefician porque su pre-
supuesto de publicidad es mas eco-
nomico y se «ahorran unas pesetas»,
creyendo les resulta mas venta-
joso, ya que esa agencia se limita
a ganar con ellos un «poquito» y
que junto con los «otros poquitos»
de diversos anunciantes, se va de-
fendiendo.

¢Han pensado alguna vez estos
anunciantes, que al solicitar parte
de los beneficios de una agencia de
publicidad hacen que ésta no les
pueda cuidar su propaganda con
esmero, que con poco y escaso mar-
gen no es posible ocuparse de que
los anuncios sean publicados tal
como estin concebidos, segin el
estudio” hecho con antelacion, para
que surtan los efectos deseados? No.
No puede ser, porque su publi-
cidad no les da el beneficio nece-
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Abelardo Marchori

Jefe de publicidad de Azor, S.L.

sario, ni para estudiarlos bien ni
para hacer las debidas comproba-
ciones; no pueden disponer del
personal técnico preciso y ademds...
para lo «poquito» que les deja...
NO MERECE LA PENA.. La
agencia estd segura que el anun-
ciante seguird cursando su publi-
cidad por mediacion de ella porque
le interesa, le resulta mas barato,
pero debe comprender que esa pu-
blicidad no puede dar rendimiento.

¢Confiaria este anunciante su
capital a un individuo cualquiera
que le propusiera un negocio que
le rentase el triple que en un Banco?
Creemos que no, porque se expone
a perderlo todo. Pues igual le ocurre
si solicita descuentos a la agencia de
publicidad a la que entrega el lan-
zamiento de su marca o producto que

Para obtener
copias de cartas
tan claras ylegibles
como el original,
use el

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

puede ser la base de su porvenir

Las agencias que para conseguir
nuevos clientes ceden sus bene-
ficios, también se desacreditan. No
pueden estudiar las campaias para
que produzcan el fin deseado; se li-
mitan dnicamente a contratar espa-
cios. No pueden hacer mas porque
no tienen margen para ello. El
cliente acabari considerandose en-
gafiado y la forma en que hable de
esas agencias serd muy poco fa-
vorable.

Claro que hoy, por desgracia,
casi todas las agencias, unas veces
por imposicién del cliente, y otras
por adelantarse a la competencia,
tienen que ofrecer una parte de sus
beneficios, pues si una ofrece un
2 por 100 de descuento, otra ofrece
un 2 por I00 mas que la anterior,
y asi sucesivamente, siendo una
carrera desbocada de descuentos
que solamente puede ser cortada
con la repetida asociacion. De este
modo, el cliente confiaria su publi-
cidad a la que pudiese ofrecer un
estudio técnico mas completo de
la campafa a desarrollar, de la que
quedaria convencido por el resul-
tado que proporciona toda propa-
ganda bien dirigida.

La colegiacion, como hemos di-
cho, puede evitar estas torpezas
y que agencias poco escrupulosas,
sacrificando sus intereses y el de los
clientes no reparen en medios para
atraérselos con el consiguiente des-
prestigio para todos. Y si repasamos
los niimeros anteriores de esta Re-
vista, observaremos que los direc-
tores de las principales agencias de
publicidad estdn de acuerdo en que
esa unién seria la que consiguiese
colocar la publicidad espaiiola al
nivel que le corresponde, dada la
funcién social y econémica que le
estd encomendada.

Si con toda la labor que se estd
haciendo en pro de esta idea no
llegase a cuajar y se dejase otra vez
para «préxima discusiéons, habria
que pensar en escribir dos libros
cuyos titulos serian, poco mas o
menos, los siguientes:

Manual para conseguir de las agen-
cias de publicidad los mayores des-
cuentos 'y, otro: Sistema de atraerse
clientes ofreciendo todos los descuen-
tos y... ptsos desalquilados.



Una carta de

Publicidad

Sobre este mismo tema de los descuentos y la
Asociacién de Empresas de Publicidad, transcri-
bimos a continuacién la interesante carta que so-
bre este asunto nos envia el Sr. Porta, director de
la agencia de publicidad que lleva su nombre,
establecida en la capital de Navarra. Por esta car-
ta y otras muchas recibidas, que iremos publican~
do, podrd apreciar el lector que no hay una sola
voz discrepante en este asunto, pero... a pesar de
eso, aun no se ha llegado a nada préctico. Con-
fiamos, sin embargo, en que son tantos los perjui-
cios que esta pasividad causa a todos, que al final
la realidad se impondrd y el magnifico ambiente
que ahora se percibe—y de ello son buena prue-
ba estas manifestaciones que recibimos—termi-
nard por cristalizar en algo prictico y eficaz.

Con gran satisfaccion veo que la
idea de la colegiacion de las agen-
cias y agentes de publicidad, que
felizmente se indico en esa revista,
ha tenido una franca acogida entre
todas las agencias que tienen un
hondo sentido de la responsabili-
dad, y que, por fin, lo que parecia
un imposible va a ser en un plazo
mas 0 menos lejano una realidad.
Por lo tanto, no quiero que pase

AVENIDA JOSE ANTONIO, 16

Teléfonos 22-27-33 22-29-14
MADRID

«PORTA»

Pamplona

un dia mas sin adherirme incondi-
cionalmente y ponerme a su entera
disposicion para todo cuanto en
este sentido se lleve a efecto o
pueda serles util.

Referente a descuentos, no creo
que pueda decir nada de lo que no
estén enterados, pues por las cartas
insertas en el ultimo numero, de
los técnicos y directores de las
agencias de prestigio, veo que lo
que yo creia sucedia solamente a
las modestas, es un mal del que
no escapan tampoco ellas.

¢Qué les voy a decir de que hay
prensa que concede al anuncio que
va directamente, O es consegui-
do por el mis modesto de sus em-
pleados, hasta mas de un 20 por
100 de descuento del que hace a
las agencias? ¢Que existen adminis-
tradores de algunos peridédicos que
hacen todo lo imposible por anu-
larnos y no conceden ningun des-
cuento a las 6rdenes de publicidad
de anunciantes de la plaza? Como
digo, no creo que les pueda indicar
nada nuevo sobre ello.

Ahora bien: aunque parto de la
base de que los descuentos de las
agencias a los clientes deben ser
totalmente abolidos y castigada
severamente su infraccién, creo que
nos causan mayores perjuicios todas
las hojitas, folletos, etc., etc., que
cualquier individuo se cree con
derecho a editar—sobre todo con
ocasion de algunas fiestas impor-
tantes—, con el unico fin de lograr
algunas pesetas para cubrir sus
necesidades en un momento dado,
y que, como después no vuelven
a tener ningun contacto con el anun-
ciante, ya que generalmente cobran
su importe por adelantado, la edi-
cidn no corresponde ni remotamente
a lo prometido, logrando tnica-
mente que los anunciantes ten-
gan en el mismo concepto a to-
das las demas agencias. Estos
individuos son, ademas, los que
tiran por el suelo la publicidad,
pues al no guiarles otro mévil que
el lograr esas pesetas, como saben
de antemano que la tirada va a ser
la justa e indispensable, el precio
de los anuncios es sumamente irri-
sorio, y no dudan en regatear, como
si se tratase de una verdura en la
plaza, su precio con el cliente si
ven un poco dudoso el conseguirlo.

Otro de los enemigos, mas temi-
ble, si cabe, que los anteriores, son
los agentes de cierta clase de revis-

Carteles

ARTE PUBLICITARIO

SUS CREACIONES
ATRAEN Y CONVENCEN

LORETO Y CHICOTE,13-MADRID

tas que, por su cargo o profesion,
logran la publicidad coaccionando
descaradamente a los anunciantes.

Como la enumeracién de casos
de éstos seria interminable, apar-
te de no ignorarlos ninguna de las
Agencias, no dudo que es mas in-
teresante tocar algunos otros pun-
tos. Por ejemplo: ¢Qué opinién tie-
nen y qué medidas se deben tomar
respecto a las firmas que, con el

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INDUSTRIALES INDIVIDUALES

Contabilidad mecanizada. Es-
critura mecanografica maqui-
na corriente. Sin error en el
pase. Ahorra el 60 por 100 tra-
bajo. Diversidad de equipos.

MERCATOR, S. A.-Carmen, 9
Teléfono 21-90-23. MADRID

fin de resultarles mas econdémica
la publicidad, establecen, bien por
separado o bien agrupandose con
otras similares, una Agencia de pu-
blicidad? A mi modesto entender,
creo-que una de las causas de que
la publicidad en Espafia no esté
a la altura de la del extranjero muy
bien puede ser ésta, ya que, al no
existir esos trusts—Illamémosle asi—,
la competencia entre ellos para que
el anuncio de sus articulos desta-
case, haria que, tanto los técnicos
como los dibujantes, fuesen mas
solicitados y mejor remunerados,
poniendo éstos por su parte, como
es logico, mucho mayor esmero
en la concepcién de sus trabajos.
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La publicidad
en el cine.

51 cines de Bruselas son accesi-
bles a las peliculas publicitarias. El
coste de la proyeccién de los films
SOnoros por metro, semana y sala
varia de 13 a 80 francos, segun
la categoria de la sala. Los gastos
de confeccién de un negativo so-
noro en negro pueden ascender a
unos 300 francos el metro. Al precio
de la proyeccion ha de afiadirse un
impuesto de 1,50 francos por metro,
semana Yy sala,

La ensefianza
profesional.

La Camara Sindical Belga de la
Publicidad tiene establecida desde
1932 una Escuela teérica y practica
de Publicidad en la que al cabo de
dos afos de estudios se obtiene un
diploma profesional que sirve para
conseguir ciertos puestos técnicos
dentro de las empresas publicita-
rias. El Comité directivo de la Es-
cuela trata ahora de ampliar los
estudios con un tercer curso téc-
nico.

ESTADOS UNIDOS

Transporte aéreo
de diarios y revistas.

Las revistas técnicas norteame-
ricanas comienzan a emplear la dis-
tribucién aérea, que ya algunos dia-
rios y revistas importantes habian
ensayado con éxito considerable.

Wall Street Fournal, diario finan-
ciero de Nueva York, envia diaria-
mente a Chicago y Detroit, por via
aérea, 2.500 ejemplares. El perio-
dico llega asi a sus suscriptores el
mismo dia de su publicacién. Se
proyecta ahora extender el servicio
de reparto aéreo a otras ciudades.

Otra editorial de Nueva York, la
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Fairchild Publications, envié 55.000
ejemplares de ediciones especiales
de la revista Retailing Home Fur-
nishings a todas las exposiciones de
Chicago y Gran Rapids del 1 al 15
de enero pasado. En total se en-
viaron unos 15.000 kilos, que fueron
transportados por aviones de la
United Air Lines.

Los alardes
de Douglas Leigh.

Douglas Leigh, el «Julio Verne»
de la publicidad norteamericana,
acaba de realizar para la Metro
Goldwin Mayer y para Henry Ford,
otra de sus descomunales campa-
fias publicitarias. Tres dirigibles
de 84 metros de largo hicieron un re-
corrido sobre un territorio de 40.000
millas cuadradas, llevando a ambos
lados signos eléctricos de 66 metros
por 8. La visibilidad de estos anun-
cios luminosos excedia un alcance
de 5 millas, y los espectadores que
presenciaron este alarde publici-
tario se calculan en unos 22 mi-
llones.

Maquinas
de hacer seguros.

Los sefiores R. W. Brown y E. H,
Woods han inventado una ma-

quina expendedora de pdlizas de
seguros, a la que llaman Insurograph.

CONSTRUCCION Y MONTAJE

PROYECTOS ¥ PRESUPUESTOS GRATIS

Este aparato adopta el mismo
principio de las cajas registradoras
y de las maquinas tragaperras. El
sefior que quiere hacerse el seguro
deposita su moneda, y la maquina
deja salir una péliza en regla en la
que se aseguran los riesgos de ac-
cidente, la invalidez y la muerte.
El asegurado sélo tiene que poner
su nombre y el del beneficiario
para caso de muerte.

Cuatro de estas maquinas estan
funcionando en la Airlines Termi-
nal, de Nueva York, y como los ase-
gurados son viajeros de avién, en
sus pdlizas han de consignar tam-
bién el vuelo que van a realizar a
fin de quedar garantizados mien-
tras sean pasajeros del avién. Cada
poliza cubre 5.000 dolares y pueden
obtenerse hasta cinco por la misma
persona.

La televisién aplicada
a las ventas.

En nuestro nimero anterior da-
bamos noticia de un interesante
experimento llevado a cabo reciente-
mente en los grandes almacenes
Gimbel, de Filadelfia, para deter-
minar el valor de la television como
medio de ventas.

Damos a continuacién los resul-
tados de una investigacién realizada
durante el transcurso de ese ex-
perimento entre 2.444 personas que
asistieron a las exhibiciones reali-
zadas en el salén de espectaculos,
vy en las 22 telesalas instaladas en
diversas dependencias del estable-
cimiento.

He aqui los resultados de la in-
vestigacion:

1. La mayoria indicé diciendo
«si» y «tal vez» que pensaba visitar
las secciones cuya mercancia habia
sido televisada.

2. El 63 por 100 de las personas
entrevistadas declararon que el pro-
grama «Compre por medio de la
televisién» anunciado en los pe-
riédicos, fué una de las causas de
su entrada en el establecimiento.

3. Un 89 por 100 considerd,
que laftelevision ayuda a comprar.

4. Un 70 por 100 indicé que
era la primera vez que veian tele-
visién,



GRAN BRETANA

Ventas y modelos.

Mr. Allan Walton, director de la
Escuela de Arte de Glasgow, ha
declarado que el comercio de ex-
portacién britanico, no solamente
ha de enfrentarse con una encar-
nizada competencia, sino que ha de
preocuparse también de la calidad
de las mercancias. La industria se
da cuenta ahora—afiade—de que
el dibujo de los modelos tiene una
influencia muy importante en las
ventas, lo mismo que también se
ha llegado a comprender que un
saneado comercio de exportacion
ha de basarse en un comercio na-
cional floreciente.

«Esperamos que esta compren-
sidon se generalice—dice el sefior
Walton—y que veremos sus frutos
cuando se desencadene la carrera
en pos de los mercados mundiales.
En el pasado, un sector de nuestra
industria adolecié de una gran falta
de modelos bien dibujados. Hay
todavia mucho que hacer antes de
que las mejores posibilidades de
venta de unos buenos modelos in-
dustriales puedan producir el ma-
ximo resultado en el comercio de
exportacién britanico. Y la tarea
menos importante no es precisa-
mente el establecer un buen sistema
de preparacién con profesores espe-
cializados que permita disponer de
un competente plantel de expertos
proyectistas y dibujantes industria-
Ies.»

Una campaiia
contra la difteria.

La campaifia de propaganda con-
tra la difteria ha conducido en Gran
Bretafia a la inmunizacién de cinco
millones de nifios. Este éxito ha
animado al Ministerio de Higiene
a emprender una nueva campafa
con objeto de conseguir la inmu-
nizacién de tres millones mas de
nifos.

Para ello se proyecta una publi-
cidad en gran escala. Aparecerin
grandes anuncios en todos los se-
manarios, revistas femeninas y dia-
rios. Se fijaran 6.000 carteles en
sitios estratégicos distribuidos por
todo el pais. Se pondran en marcha
la totalidad de los medios publici-
tarios: radio, films documentales,
impresos, folletos... ademas de una
fuerte campafia de articulos de
prensa.

sPor qué la mujer
lee los anuncios?

En una reunién celebrada por
la Incorporated Sales Managers
Association se estudiaron las ra-
zones por las que las mujeres de

la Gran Bretafia leen los anuncios.

Se llegd a la conclusion de que
la mujer lee los anuncios por las
razones siguientes:

1. Porque los textos y las ilus-
traciones atraen su atencion.

2. Porque los anuncios dan no-
ticias sobre nuevos servicios, y la
mujer estd siempre interesada por
las novedades que pueden hacer
mas facil su trabajo.

3. Porque la mujer tiene un
espiritu mas asequible que el hom-
bre a las ideas nuevas.

4. Porque a la mujer le gusta
encontrar «gangasn.

5. Porque los anuncios per-
miten la comparacién de precios.

6. Porque los anuncios la tienen
al corriente de la moda, y a toda
mujer le gusta vestir bien.

7. Porque los anuncios traen
los tultimos perfeccionamientos de
la cocina y los cuidados y confort
de la casa.

N EE———

jHé aqui el frasco prdcti

co para cargar su pluma
estilogrdfical

I T A L I A

Un buque-exposicién italiano.

Bajo el patronato de la Asocia-
cion Milanesa Italosudamericana
y de los industriales de Milan, se ha
organizado a bordo del transatlantico
«Lugano», de 20.000 toneladas, una
exposicion flotante con muestras
de todos los productos que actual-
mente fabrica Italia.

Este transatlantico ha zarpado ul-
timamente de Génova rumbo a
Rio Janeiro. Su finalidad es mos-
trar a los paises americanos de
habla espafiola, las posibilidades
econdmicas de Italia.

La idea es magnifica..., pero no
creemos que sea original. El gran
ingeniero espafiol Buigas, artifice
de la iluminaciéon de la Exposicion
Internacional de Barcelona de 1929,
propuso a raiz de su éxito una idea
semejante... que, jnaturalmente!, se
quedo en eso: en idea.

S U E C 1 A

Congreso internacional de
organizacion de los negocios.

El Congreso Internacional de
organizacién de los negocios que
deberia haberse celebrado en Esto-
colmo en 1940, ¥y no pudo organi-
zarse a causa de la guerra, se cele-
brara en el mes de julio del presente
afio. Se espera la asistencia de unos
mil congresistas: 600 suecos y 400
extranjeros.

El programa del Congreso com-
prenderd ponencias y discusiones
sobre la organizaciéon de la pro-
duccidn, la técnica de la oficina, la
organizacion de la agricultura, del
hogar, de la distribucién de los pro-
ductos, del personal, etc.

En Suecia se propone
el control de la calidad.

En el parlamento sueco se ha pre-
sentado una proposiciéon de ley para
someter los productos de la indus-
tria sueca a un control del Gobierno
a fin de garantizar la buena calidad
de ellos. Este asunto ha sido discu-
tido y recomendado recientemente
por la Asociacién Publicitarta de
Suecia.

Durante la decisién se puso de re-
lieve que muchos fabricantes no tie-
nen hoy dia deseo de producir ar-
ticulos de buena calidad, ya que,
—segun su particular punto de vis-
ta,— tendrian el inconveniente de
durar demasiado.

El problema mas dificil de resol-
ver es encontrar una forma de con-
trol que no estorbe la libre iniciati-
va de de la industria.
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El nuevo
concepto

de las ventas

Continuamos ofreciendo en nuestras pdgi-
nas los mds interesantes capitulos de obras
recientemente publicadas, y gque se refieren
a temas de organizacion o publicidad. Es
mds fdcil juzgar a un libro por si mismo
que por una critica bibliogrdfica mds o
menos extensa. El capitulo que hoy repro-
ducimos, «El nuevo concepto de las ventas»,
es el cuarto de la obra gque acaba de publicar
la editorial Ars, de Barcelona, con el titulo
Actividad y rendimiento 100 por 100, con
el cual inicia una serie de libros sobre orga-
nizacion y ventas, encuadrados en la colec-
cion Temas de eficiencia comercial. La edi-
torial Ars, con esta serie, aporta a la biblio-
grafia del hombre de negocios unas traduc-
ciones que el éxito ha consagrado ya en otros
paises.

Puede decirse que actualmente, en la mayoria de los
paises, el arte de vender es un problema de caricter
nacional.

A este propdsito, en cierta ocasién, un banquero
londinense declaraba:
.. ‘Nuestra vida econémica depende por entero del
éxito de nuestros conciudadanos en su esfuerzo para
colocar los productos ingleses en el mercado mundial
en competencia con los productos de otros pueblos.»

_ Tal frase es significativa. Demuestra que los finan-
Cleros reconocen toda la importancia del arte de vender.

En realidad, dicho arte es algo mis complicado y
lento de adquirir que la simple mafia necesaria para
extender sin gracia especial un surtido de articulos
sobre el mostrador. Es un arte que tiene el mismo
interés para un Banco que para un almacén, y que es
tan importante para mantener el prestigio de una casa
de comercio como el de un pueblo.

_Hace algunos afios, una empresa comercial me encar-
g6 que le buscara un buen director de ventas. Compa-
recieron un sinnimero de aspirantes a la plaza, entre
ellos un muchacho que mostraba gran aplomo y
seguridad de si mismo.

—Conozco el arte de vender de cabo a cabo, de la a
a la zeta—me dijo enfiticamente,

—Si es asi, puede usted retirarse—repuse—. Sabe
bastante mds que yo. A pesar de mis afios, no he pasado
todavia de la efe.

Y esto es verdad. El arte de vender se ha desarrollado
de tal modo que hoy resulta imposible para un hombre
el dominarlo por completo. Es un arte que, con bien
contadas excepciones, se aplica a todos los negocios,
aunque recuerdo el caso de cierto empresario de
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pompas funebres que, cuando yo era muchacho, se
empefié en encargarme una campaiia publicitaria. Fra-
casé, desde luego. Quise hacerle adoptar una divisa:
Siempre a sus drdenes: mafiana o tal vez hoy mismo.
Claro que rechazé de plano mi propuesta ante el
temor de verse obligado a dar explicaciones a la
justicia.

El arte de vender ha ido evolucionando, y la publi-
cidad también. Partiendo de un nivel tan bajo como
el de la mendicidad y la mentira, han llegado a cum-
plir una funcién util y digna. Salvo en casos aislados,
este ideal ain no ha sido logrado plenamente, pero
nos acercamos a él.

El sistema antigno—muy primario—podia consistir
en ofrecer un articulo al cliente, diciéndole tan soélo:
Tomelo usted o déjeloy o en recurrir a una machacona
insistencia, espacidindose en una serie de argumentos
especiosos para forzarlo a comprar lo que no queria.
En aquellos tiempos, el perfecto vendedor sentia gusto
especial de demostrar lo indemostrable, que lo negro
equivalia a lo blanco o que era lo mismo, poco mads
o menos. Recordaos del ilustre Gaudissart. En sus
buenos dias hubiese sido capaz de vender las Tablas
de la Ley al kaiser.

Tanto para él como para sus contemporineos, el
comercio era una especie de caza, en la cual el cliente
desempefiaba el papel de conejo. Cada venta equivalia
a una pieza cobrada, y era el mejor vendedor quien
lograba mayor niimero de trofeos. Basibanse los tales
métodos en la idea de que el comercio era una lucha
a mamporros entre el vendedor y el comprador. Asi
que el vendedor habia descubierto a un consumidor,
se abalanzaba sobre él y procuraba arrancarle un pedido.
Procuraba vender a toda costa y cuanto le era posible.
Su mayor voluptuosidad consistia en vender un ele-
fante al hombre que sélo se proponia comprar un
chucho. Este tipo de vendedor prosperaba en los
Estados Unidos, que ha sido por espacio de muchos
afios el pais del bluff.

Afortunadamente, las cosas han cambiado. Poco a
poco, una concepcién mas juiciosa de lo que es el
comercio se ha ido abriendo paso, y hoy el cliente es
considerado como un hombre al que se debe convencer
y no como un animal al que hay que perseguir.

Este cambio se inicidé afios atrds. Comenzaron por
publicarse libros sobre la psicologia de la persuasion,
vy queddé demostrado que, para vender, debia proce-
derse por gradacion ascendente. Hacia falta, primero,
ganar la atencion, y, luego, el interés del comprador,
antes de aventurarse en descripciones u ofertas de la



mercancia. Ello representaba un gran paso hacia el
nuevo concepto del comercio, pues inducia al vendedor
a examinar las cosas desde el punto de vista del com-
prador.

En estos ultimos tiempos, poco a poco, se ha ido
afirmando la idea de que el secreto del éxito en las
ventas consiste particularmente en el servicio que con
ellas se presta al cliente. Hoy creemos que es una mala
tactica exagerar, mentir o perder a un cliente para
lograr una venta. Tras unos afios de vacilaciones, el
arte de vender ha ido convirtiéndose en un deside-
raitum de honradez y mutualidad. Tiene en cuenta el
valor de la confianza, factor antes descuidado por
completo. A nuestro juicio, el paso siguiente a esta
evolucién .consiste en tratar al comprador como si
fuese un amigo. Y podriamos definir el arte de ven-
der en esta forma: el talento para granjearse el aprecio
del cliente y ayudarle a adquirir lo que necesita.

En una palabra: si consi-
deramos los negocios como

pleados cuyos modales cuadrarian mejor en un pre-
sidio. Lo grave del caso es que esto es causa de pérdi-
das importantes al cabo del afio. Tales empleados
olvidan el valor de una sonrisa. ¢Y quién mas obligado
que el comerciante en saber todo lo que vale ese gesto
de simpatia? Se debiera pensar mis en ello.

La prosperidad da paso franco a la concordia.
Vendedores y clientes deben ser buenos amigos.
Quienes entran a vuestra casa como compradores
no han de ser tratados con glacial indiferencia ni
con burocratico formalismo. Si, desgraciadamente,
vuestro personal de ventas no sabe sonreir, sera pre-
ferible cerrar la casa por las tardes y llevarlo al cine,
en algun sitio donde proyecten peliculas cémicas. Y
hay un procedimiento mejor aun: el ejemplo. Comen-
zad por sonreir vosotros mismos. Dejad de pasear esa
cara de pocos amigos. La sonrisa es contagiosa: si
sonreis, veréis como el personal os imita.

No hay razén para que
una casa de comercio no

un deporte, hemos de mi-
rar al cliente como si fuese
un compaiiero de juego. No
es una pieza de caza que se
deba perseguir ni un foras-
tero que convenga mante-
ner a distancia: es un ca-
marada cuya sociedad hace
la vida menos mondtona.
Hay que sentir un espi-
ritu fraternal para darse
cuenta de este nuevo arte
de vender. Mis que todas
las demostraciones técnicas,
la actitud que demostréis
hacia el cliente sera la
piedra de toque de vuestra
eficiencia. El mejor entre-
namiento, el curso profe-
sional mas detallado, no
conseguiran hacer de un
hombre un vendedor per-
fecto si no cumple con el
precepto de amar al préjimo
como a si mismo. Ademas,
tan esencial es el poseer

cionales.»

Artes de Madrid.

«Lo que hay que hacer es superarse, mejorar
los servicios, competir, no estipidamente en
precios, sino en orientacién técnica, y sobre
todo buscar nuevas fuentes de ingresos, o sea
nuevos clientes, inducir a grandes y peque-
fios industriales que no hacen propaganda,
a que se decidan a emprender una campaiha
de publicidad de sus productos. Hay en
Espafia comerciantes, industriales, coseche-
ros, conserveros y un sinfin de negocios que
obtendrian grandes beneficios de la publici-
dad y que, sin embargo, no anuncian. Muchos
negocios pequefios se han hecho grandes
gracias a una propaganda bien dirigida, téc-
nicamente estudiada, campafias que empeza-
ron con pequeiios anuncios,
aumentando paulatinamente de tamafio, a
medida que los resultados de la publicidad
lo permitia, y que hoy dia utilizan grandes
espacios en los periédicos y revistas na-

(De la conferencia pronunciada por D. Tomés Hicks,
director de «Publicitas», en el Circulo de Bellas

sea un sitio alegre, donde
se reciba a la gente con es-
piritu franco y acogedor.
Es algo verdaderamente in-
comprensible que no conce-
damos a los clientes la mis-
ma cordialidad que con fre-
cuencia otorgamos a muchas
de nuestras amistades que
no nos proporcionan bene-
ficio alguno.

Son a cientos los patro-
nos que jamas han gastado
un céntimo o dedicado una
hora para la preparacion de
sus vendedores. Y, sin em-
bargo, les dejan, por decirlo
asi, su capital en las manos.
No se dan cuenta de que
este capital es tratado de
modo indiferente, de que
las ventas quedan confiadas
al azar, de que sus vende-
dores no se preocupan por
los intereses que represen-
tan. Tales patronos toleran

que fueron

un temperamento de comer-
ciante como un espiritu so-
ciable y acogedor. Hay un proverbio chino que
dice: «Que no ponga tienda el hombre que no sepa
sonreir.»

Desde luego, el proverbio es chino, y no europeo.
Si este consejo hubiese de seguirse en Europa, en
calles enteras las tiendas tendrian que cerrar sus puer-
tas. Las caras solemnes que vemos en nuestras casas
de comercio son, en su mayoria, de seres fatigados,
desatentos, pensativos y adustos. No parecen de gente
despierta. No saben prodigar una sonrisa. Observad,
por ejemplo, los conserjes de algunos de nuestros
grandes almacenes: tienen aire de carceleros. A veces,
instintivamente, sus gestos parecen buscar el clasico
manojo de llaves en el cinto.

Hay casas en que el jefe del personal cuida de recibir
a la clientela. Evidentemente, no es la persona ade-
cuada para el desempeiio de tales funciones. El mismo
caracter de su trabajo suele inclinarlo a veleidades
detectivescas. Vigilara con aprension a los clientes
cuando examinan los géneros, por el temor de que se
guarden algo en el bolsillo. No sabra disimular su
preocupacion si se mueven con lentitud y obstruyen
el acceso a los mostradores. Las respuestas que dé a
sus preguntas seran breves, tajantes, sin preocuparse
del mal efecto que producen:

—Piso segundo, a la izquierda,

—Al fondo, a la derecha.

En algunas casas de comercio, uno encuentra em-

que sus clientes sean mal
atendidos, zapeados, poco
menos, de su establecimiento por una pandilla de
sujetos cuya unica preocupacion es cobrar el sueldo y
salir puntualmente.

No obstante, esos patronos invierten grandes sumas
en la construccién de fabricas, en equiparlas bien;
abren establecimientos atractivos para el comprador;
se especializan en articulos de calidad. Y cuando han
de reclutar personal, eligen a colaboradores que saben
tanto del arte de vender como un cafre de astronomia.
Invierten cuantiosas sumas en publicidad con el pro-
posito de hacer clientela, y si alguien, seducido por la
propaganda, se decide a entrar en sus establecimientos,
se encuentra con una atmosfera glacial que malogra
todo deseo de compra.

Mientras escribo estas lineas, recuerdo sin esfuerzo
alguno los nombres de siete establecimientos en los
que he jurado no poner de nuevo los pies, a causa de
la descortesia de sus vendedores. Todos sabemos, por
experiencia propia, que al entrar en ciertas tiendas se
nos recibe como un intruso. Uno entra con el proposito
de dejar alli su dinero, y se le trata con la hostilidad
de quien sélo va a dar molestias y a interrumpir los
buenos ratos del personal.

Cuando tales reproches a una casa de comercio son
justificados, constituyen una grave acusacién para su
dependencia. Significan, simplemente, que sus ven-
dedores son ineptos, y algo mas aun: que son culpables
de sabotaje. Su actitud compromete la segurdiad de
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la empresa que les da el sustento. Para justificar el
sueldo vendiendo, hace falta dar pruebas de cortesia;
ser atento, cordial, paciente y delicado.

Hay vendedores que no se distinguen por dichas
cualidades, y que son, por tanto, la gente menos apro-
piada para atender al publico y favorecer las ventas.
Mejor estarian en algun trabajo en que no hubiesen
de tratar con nadie. Sin embargo, estos inadaptados
abundan. Los veréis de pie detras del mostrador, y su
actitud parece deciros: Estoy aqui a la fuerza, por falta
de dinero, pero odio mi oficio. Quiza algin dia pueda
desquitarme pasando al campo opuesto.

Esto ocurre con tanta frecuencia, que uno llega a
preguntarse si dichos sujetos forman alguna hermandad
solapada en la que se hayan agrupado los enemigos
del comprador. Es una situacién digna de tenerse en
cuenta, ya que, para que un negocio marche préspe-
ramente, hace falta atraer cada dia nuevos clientes y
conservar los antiguos.

El comerciante que no cuenta con una clientela
fija es una especie de buhonero. No podra hacerse un
prestigio comercial ni siquiera decir que tiene amigos
dentro de su negocio, pues ha de contentarse con los
compradores que atrapa al pasar; pero un cliente fijo
vale por diez compradores accidentales. Una venta
aislada no suele rendir, pues a menudo se sacrifica el
beneficio para obtenerla. El negocio se hace con los
pedidos repetidos.

El vender es una profesion: no un trabajo cualquiera.
Y para ejercerla con éxito hace falta poseer ciertos
requisitos; unos de indole temperamental, y otros que
son intelectuales. No son vendedores todos los que
quieren serlo, como tampoco es facil llamarse con
propiedad artista, técnico o ingeniero.

En el arte de vender, el trato representa el 50 por 100

del oficio, y lo restante corresponde al método. La
empresa que se preocupa por las buenas maneras del
personal y por la adopcién de procedimientos de venta
inteligentes no ha de temer las crisis. Tiene la garantia
de prosperar.

A pesar de ello, cuando se contrata a los vendedores,
se los juzga casi siempre por su aspecto, sin preocu-
parse en lo mas minimo de su capacidad o aptitudes.
Se los pone al mostrador y hacen alli su aprendizaje
sin método especial alguno, de la mejor manera que
les es posible. Sin embargo, en las modernas casas de
comercio, las cosas han cambiado. La regla consiste en
formar primero a los vendedores y en hacer las ventas
después. Seleccionemos, pues, el personal del mostra-
dor entre los empleados que reinan mejores condi-
ciones ‘para ello, aunque la eleccién presente dificul-
tades, ya que en ella no podemos guiarnos por ninguna
regla fija.

Desde luego, el vendedor o vendedora han de tener
un aspecto fisico agradable, al que se acompaifie una
voz bien timbrada, un caracter siempre igual a la
vez que resuelto, un espiritu alerta como estado habi-
tual y unos labios inclinados a la sonrisa. Si me pre-
guntaran por la caracteristica dominante del buen
vendedor, responderia: una mirada acogedora.

La primera impresién atrae o repele al cliente. Miles
de ventas se pierden por falta de cordialidad al atender
a un comprador. Busquemos para ello a personal apto;
elijamoslo entre personas de caracter sociable. Démosle
instructores competentes: no lo confiemos a advenedi-
z0s 0 a gente sin escriipulos en funciones de maestro
que se sirvan de extravagancias o del escandalo como
reclamo. El patrono obrari con prudencia si no se fia
de nadie para la eleccién de los vendedores, y cuida de
hacerla ¢l personalmente.
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En esta seccidn resefiaremos nuevas obras técnicas sobre organi-

zacién comercial y arte publicitario. Los sefiores autores y edi-

tores a quienes interese esta critica bibliografica deberan remi-
tirnos dos ejemplares.

Sintests. Crisol de la prensa uni-
versal. Vol. III, ndm. 15.

Esta revista, de formato y com-
posicién tan agradable, contintia su
labor de seleccion de lo mas inte-
resante y ameno que publica la
prensa mundial. Entre su abundan-
te sumario sefalaremos, entre los
mas notables, los articulos titulados
<Emisoras aéreas de televisiomy,
«Escritura celestes, «Los sentidos
fallan», «El arte escenografico y la
arquitectura escénica», «La resu-
rreccion del arte clasicon, «Breve
historia de los Estados Unidos»,
«La mujer en la antigua Roma» y
«Casas solariegas inglesas».

Grdficas. Revista de las técnicas del
Libro. Afio IV, nim. 33.

El impreso, que tanto valor tiene
en toda clase de publicidad graifica,
se estudia en esta revista con todo
detalle y carifio. Buena prueba de
ello son los trabajos siguientes:
«Breve historia incompleta de una
nueva profesion: Confeccionador de
libros», «Estética del impreso», «El

secado de las tintas», «La copia en
fotolitografia», «La fabricacion de
papeles de valor», ademas de las
habituales e interesantes secciones
«Notas técnicas», «Consultorio pro-
fesional», «Ideas» y «Noticiase.

Informacion Comercial Espafiola.
Tercera época, 15 de abril de
1947, num. 164.

Bajo la direccion del sefior Fuentes
Irurozqui, esta importante revista,
o6rgano oficial de la Subsecretaria
de Economia Exterior y Comercio,
contintia con acierto digno de elo-
gio la marcha ascensional en su
mision propagandistica e informa-
dora.

Contiene el presente ntmero,
que hemos leido con verdadero
agrado, unas amenas paginas debi-
das a la competente pluma de Pablo
Sierra Rustarazo dedicadas al es-
tudio de la produccion, de la indus-
tria y de las actividades econémicas
de la regién navarra, a las que sigue
el Suplemento de orientacion para el
comerciante espafiol, un documen-
tado articulo de E. Morales Fraile,
titulado Necesidad y justificacion
de los planes nacionales de recons-
truccion e intensificacion de la pro-
duccién agricola; otro muy intere-
sante de José Luis Barceld con el
titulo Posibilidades economicas del
Africa Ecuatorial Espafiola; las de-
claraciones hechas por el ministro
de Obras Publicas, sefior Fernandez
Ladreda, y el Contraalmirante Ro-
taeche al diario «Pueblon; estudios
sobre produccion, mercados, comer-
cio exterior, convenios y tratados,
asi como las dltimas noticias relati-
vas a libros, revistas, conferencias,
ferias y exposiciones.

En suma, el contenido del n.° 164
de Informacidn Comercial Espariola,
constituye un valioso medio infor-
mativo para los industriales y co-
merciantes que quieran estar al
corriente.

Arte y Hogar. Numero 32. Mar-
zo, 1947. Ediciones Cigiieiia,
Madrid.

Con un renovado esfuerzo, esta
revista sigue manteniendo y aun
superando el tono y la altura que
se impuso desde su aparicion. Por
ello cada dia aumenta su difusion
entre un publico dvido de una orien-
tacién estética acertada en los es-
tilos, la decoraciédn, el arte... El su-

mario del Gltimo ndmero de esta
selecta revista es el que sigue:
«Los muebles en China», por Mar-
cela de Juan; «Cancela», por Rafael
Pena; «Consultorio de decoracién»,
por Nellie Y. Manso de Zudiga;
«Plantas», por Pérez Calvet, inge-
niero agrénomo; «Notas sobre los
estilos. Adam», por E. Feduchi,
arquitecto; «Anteproyecto de un
Concejo asturiano», por I. Garcia
Lomas, arquitecto; «Las flores», por
Luis G. de Candamo; «Ciuda-
des americanasy, por el Marqués
de Lozoya; «El estudio del pin-
tor J. A. Morales», por M. Sian-
chez Camargo; «l.a marqueteria»,
por Eduardo Olasagasti, arquitecto;
«Formas y nombres», por F. Chue-
ca, arquitecto; «El libro en la de-
coracion», por E. Burgos; «Mesa
revueltas, por Mari-Ann. Grabados
y fotografias magnificos avalan este
ndmero que, como todos, esta
magnificamente impreso por Al-
dus, S. A. de Artes Grificas.

Organizacién de la venta, por Mau-
ricio Guigoz. Volumen II de la
serie Temas de organizacion co-
merctal. Editorial Ars. Barcelona.
Un volumen en 8.°. 82 paginas.
Encuadernado en cartoné.

Un breve, pero enjundioso trata-
do sobre organizacion de ventas.
No ha pretendido el autor en tan
pocas pdaginas redactar un curso
completo para vendedores ni un
amplio tratado para organizadores
comerciales. Pero el libro esquema-
ticamente, de una forma muy prac-
tica, nos va exponiendo una serie de
conocimientos y de datos que abar-
can desde el mercado, la venta y los
medios de venta hasta la publicidad.
Cada linea es un dato aprovechable
y una sinopsis de sabias experien-
cias y axiomas. Un libro redactado
telegraficamente, con un estilo cla-
ro y concreto, y especialmente
aconsejable para aquellos que en
pocas lineas quieran recordar los
conceptos en que se basa la buena
organizacion de ventas.
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Anuncio de KLODIX. Capil, pu-
blicado en «Triunfo», de Va-
lencia.

Mal la campana, y la frase ini-
cial, sin relacion alguna con el pro-
ducto. Tampoco la alegoria reli-
giosa tiene nada que ver con este
producto capilar. El espacio dedi-
cado al dibujo, y la frase «comMo EL
TOQUE DE GLORIA», han podido des-
tinarse a elogiar el KrLopix, o a
reforzar los argumentos del em-
pleo. Sigue abusindose en este
anuncio de la separacién por rayas
y de los negros entre texto. Ello
quita unidad al reclamo, separa los
conceptos, distrae la atencién del
lector y se presta también a que
estas inserciones publicadas en pe-
riddicos impresos en mal papel o

KLODIX CAPIL

SUENA.COMO PRODUCTO DE
GARANTIA.PARA EVITAR LA

FORMUL

~
KLODIX CAPIL v(.;'l;l"RPURATION

LoNDON BUCHOY aIRES

con vieja maquinaria, salgan defec-
tuosos e ilegibles. El efecto de
estos negros es desastroso con el
tono gris de impresiéon que dan las
tintas en los rotativos. Todavia en
revistas, o periddicos de impresién
cuidada, pueden insertarse anun-
cios de grandes manchas, aunque,
repetimos, hay que ser discretos
en el empleo de rayas, tipos muy
variados y manchas intensas.

Gacetilla publicada en la sec-

cion de espectaculos de «A B C»

para anuncio de PLAZA DE
ORIENTE.

«Ni de la primera fila
ni de la dltima. No tendra locali-
dades para Plaza de Oriente si no
las pide con tiempo. Teatro Maria
Guerrero.»

Falsa publicidad la que repro-
ducimos del diario 4 B C. La obra
de Calvo Sotelo es buena, y el éxito
de PLazA DE ORIENTE, lo evocador
del tema y los constantes elogios
vertidos a la comedia se prestaban a
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una publicidad mads sensata y eficaz.

El redactor de la gacetilla a que
nos referimos ha olvidado una cosa
tan sencilla en publicidad, tan co-
nocida y elemental, como lo es el
incitar a la compra o deseo, y ex-
presar por medio del anuncio las
facilidades de adquisicidn.

Vamos a poner un ejemplo sen-
cillo y practico, de lo que puede
ocurrir con la lectura del anuncio
de PLAzA DE ORIENTE. Pueden ocu-
rrir tres cosas:

a) Que, como es frecuente, un
grupo de amigos, después de la so-
bremesa nocturna, a ultima hora
decidan ir al teatro. Viene la inevi-
table consulta a la cartelera del
periddico. En principio gusta PLA-
ZA DE ORIENTE. Muchas represen-
taciones, buena critica y mejores
referencias particulares. Pero... ¢y
si no se encuentran butacas? El
anuncio lo dice bien claro. Ni de la
primera fila, ni de la 1ltima.

b) Que hoy se vive muy de
prisa, y que por ahora el teatro no
atrae tanto al espectador como para
encargar las entradas con muchos
dias de anticipacion, cosa siempre
molesta. Al menos, si los llenos
existen, ha debido hablarse en el
anuncio de. facilidades para encar-
gar las entradas por teléfono.

ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

¢) Que una persona, conven-
cida del texto del anuncio, se mo-
leste, saque las entradas con anti-
cipacion, pierda en ello unos mi-
nutos, y luego se encuentre con la
sala de butacas medio vacia. El
anuncio le ha mentido.

No es éste el mejor camino pu-
blicitario para atraer publico a un
teatro, ni el indicado para anunciar
una obra de las caracteristicas de
PLAZA DE ORIENTE.

Anuncio de media pagina en
«A B C» para la locién de be-
lleza REINA DE HUNGRIA.

Estamos cayendo en el tdpico
publicitario. Es curioso notar que
cuando queremos demostrar que
un vino es viejo, una casa tiene
tradicién, o un producto tiene cali-
dad, s6lo hay un recurso publici-
tario: el pergamino. En este caso
el efecto del pergamino, o la imita-
cién de éste, es completamente
falsa, ya que al lado de la letra gé-
tica se emplean tipos corrientes de
imprenta o caligrafiado de con-
cepto moderno, muy lejanos de la
época feliz del pergamino. El crea-
dor de este anuncio no ha tenido
mas obsesién que la del pergamino,

mz/m/z b LU Sltae m/

Frosco tamailo grande, 11,20 ptos.

SO

tndhicty ae ta mugn Al soroicie o su

s gps mo wtan oha ineiels

Insuperable pars consecvar ¢] cutis en perfecto estado de salud, man-,
i teniendo 3 In vex la plel fresca y limpla de impurezas producidas por

loa restos-de maqulllajes.

Comgpruébelo con nuestros frasquitos-prueba de UNA pta.

Fabrica de Perfumerin.




y esto le lleva a difuminar el nom-
bre del producto, haciéndolo con-
fuso, mas todavia por el tipo poco
claro empleado en las palabras
«REINA DE». La rosa, y las pequefias
orlas u ornamentos, dificultan mas
la lectura del texto y la visién del
envase.

Gramaticalmente también tiene
errores. La marca «REINA DE HUN-
GRiA» establece una separacion
entre el texto inicial y el que figura
debajo. Si nos referimos al produc-
to de la mujer, lo légico sera em-
plear la palabra probado. El ajuste
también es imperfecto. Con tipo
se ha compuesto la linea «FABRICA
DE PERFUMERIA», y la marca de fa-
brica RioBiDA ¢(N o R)? estd apa-
rentemente distanciada de la linea
a que nos referimos.

Cabecerade papel de cartas del
CENTRO RADIO COMERCIAL

Entre un boceto bueno y otro
malo hay una diferencia de unas
cuantas pesetas. Cuando se trata
de membrete para cartas, no debe-
mos regatear gastos, hasta dar con
una cabecera que refleje la persona-
lidad de nuestro negocio. La carta
comercial es una especie de tarjeta

de presentacion. Nuestra correspon-
dencia suele ser a veces el unico
punto de contacto con clientes leja-
nos; debe ser, por tanto, expresiva,
sencilla y de buen gusto. El mem-
brete que reproducimos es con-
fuso, de una originalidad caligra-
fica rebuscada e ilegible. Impresa
en azul pilido y amarillo, hay que
hacer un verdadero esfuerzo para
leer no sélo el membrete, sino tam-
bién las leyendas de los laterales.
La reproduccién no permite ver los
desaciertos de impresion al mezclar
un amarillo detonante con un azul,
y utilizar al mismo tiempo ambas
tintas para formar algunas palabras.

Anuncio a una columna para
LACAS BEL-TON

j... Y luego dicen que la publici-
dad es caral Pues es verdad. Es cara
e ineficaz. Al menos el 50 por 100

de la publicidad actual, tal como
esta concebida. Esto puede con-
solar un poco 4 los creadores del
anuncio de LaAcas BELTON, que
encontramos confuso con su cali-
grafia modernista, mas confusa
todavia por estar realizada sobre
un fondo negro. Por otra parte,
¢es el producto tan conocido, tan

l
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profusamente anunciado con ante-
rioridad a este reclamo, que no ne-
cesita texto ni aclaracion alguna?
Hace algin tiempo comentiabamos
un anuncio semejante y deciamos
que estos «lujos» publicitarios sola-
mente se los podian permitir firmas

que llevan muchos afios anunciando
productos conocidisimos y de con-
sumo general.

Ademas, por lacas, pueden en-
tenderse muchos derivados para
pintura. El anuncio, ¢se refiere a
lacas para las ufias femeninas? Pues
conviene aclararlo en lo sucesivo
para que sea mas concreta y eficaz
la publicidad de L.acas BEL-TON.

Anuncio a una columna publi-
cado en «A B C». VINO PINEDO.

VINO PINEDO nos tenia acostum-
brados a una publicidad tradicional,
pero efectiva. Sus campaiias, en la
época en que se realizaron, eran
adecuadas y acertadas. El anuncio
de hoy esta basado en un dibujo
confuso, donde la botella aparece
perdida entre un paisaje nevado y
unos negros intensos. No queremos

.

|
-

VINO PINEDO

TONICO RECONSTITUYENTE

sentar plaza de machacones, vol-
viendo una vez mads sobre las sepa-
raciones de tonos. En este caso, las
dos lineas VINO PINEDO y Ténico
Reconstituyente estin completa-
mente separadas, por concepto y
linea, del resto del dibujo. Sola-
mente tienen valor publicitario
estas dos ultimas lineas, ya que el
sillén, las zapatillas, la frase y en
general el dibujo nada dicen al
lector.

Las firmas de Agencias que se
ven al pie de los anuncios.

Seria curioso saber como se inicio
la costumbre—Ila mala costumbre—
de insertar al pie de los anuncios el
nombre y sefias de la Agencia me-
diadora. No creemos que sea imi-
tando lo que se hace en Norte-
américa, donde en los anuncios se
ve uUnicamente la firma del artista
que lo realizd."Y en los paises euro-
peos se ven algunas veces, discreta-
mente emplazadas, las marcas de
las empresas creadoras del anuncio,
pero aqui no nos conformamos con
esto y asi vemos: firma del dibu-
jante, marca de la Agencia y al pie
el nombre y las sefias para mas cla-
ridad. En algunos casos estas sefias
las hemos visto en un tipo mayor
que las del propio anunciante. ¢No
les parece excesivo? Y menos mal
cuando la pieza publicitaria es crea-
cion de la Empresa, porque se da el
caso de Agencias que consiguen
un anuncio (fijense que decimos
que consiguen un anuncio no un
cliente) a fuerza de descuentos o
por otras malas artes, y se ven obli-
gadas a insertar trabajos ajenos por
no haber sido capaces de tener
éxito con los propios, suprimen la
firma competidora y con la mayor
impudicia estampan la suya al pie.
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(MNecesitla usted...?

Abogados

ABOGADOS ESPECIALIS-
TAS REUNIDOS

Quiebras. Suspensiones de
pago. Pleitos diffciles. —
Calle del Arenal, 21. Madrid.

Agencias
de publicidad

ALAS
Publicidad. Alcal4, 32. Teléfo-
nos: 221071, 221072 y 221073.
Madrid.

ANTORCHA
Publicidad Cerona y su pro-
vincia. Apartado 67. Teléfo-
no 2144. Gerona.

ATLANTIS
Publicidad en Prensa, Radio,
Cine, Triana, 134, Las Palmas
de Cran Canaria.

AZOR
Sociedad Limitada de Publici-
dad. — Reina, 25. Teléfo-
no 221295. Madrid.

CARPO
Empresa de Publicidad. Pro-
paganda en general. Decora-
cién arffstica de escaparates,
stands, etc. — Veldzquez Mo-
reno, 10. Vigo,

CIMERA
Publicidad. — Principe, 10, 1.°
Teléfono 210950. Madrid.

DARDO
Sociedad Anénima de Publi-
cidad. —Avenida de José An-
tonio, 16. Teléfonos 222733
y 229414, Madrid.

ELSO
Agencia publicitaria editora.
Gufa Comunicaciones Nava-
rra. — Av, General Franco, 15.
Pamplona.

«ERP» PUBLICIDAD

Agencxa lécmca — Principe,
numero 32, 2.°. Apartado 182,
Vigo.

HELIOS
Servicios técnicos de publici-
dad. — Duque de Sexto, 32.
Teléfono 259718. Madrid.

HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora.—Calle
de la Cruz, 7. Teléfonos

213963, 214250 y 221791,
Madrid.
HORIZONTE

Publicidad. — Heros, 17. Te-
1éfono 15190, Bilbao.

HORIZONTE
Publicidad. — Sucursal: Ala-
meda de Calvo Sotelo, 25.
Teléfono 1582S5. San Sebastidn.

INCA
Publicidad. — Tetu4n, 12. Te-
léfonos 21222, 27872 y 26552.
Sevilla.
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LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad. — Peligros, 2. Te-
léfonos 218394 y 226333. Ma-
drid.

MEDITERRANEA
Publicidad en Cines pueblos
toda Catalufia. — Rambla de
Catalufia, 45. Barcelona.

O.E.S.T.E., S. A.

Av. Generalfsimo Franco, ni-
mero 389, 2.°. Barcelona.

PORTA
Centro Comercial Publicita-
rio. Exclusiva de publicidad:
Cines: Cayarre, Principe de
Viana, Avenida, Olimpia y
Novedades.—P. Calatayud, 13.
Apartado 130. Pamplona.

PRO-FILMS
Edita pelfculas y diapositivas
publicitarias, exhibiéndolas

por toda Espafia. — Proven-
za, 225. Teléfono 76650. Bar-
celona.

PROVENTAS
Publicidad Médica,—Calle San
Pedro, 62. Badalona (Barce-
lona).

PUBLICIDAD GISBERT
Arenal, 1. Teléfono 224600.
Madrid.

PUBLICIDAD SEGU{
Exclusivas en cines, teatros,
carteleras y otros, — Pedro
Pou, 21. Tel. 2136. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.
Av. José Antonio, 31. Teléfo-

nos 222005 y 223398. Madrid

RAMON DE LLANO
Exclusivas de publicidad. Ci-
nes Savoy, Corufia y Coya;
Quiosco Alfonso y Doré. Esta-
dio Municipal de Riazor; Plaza
de Toros.; Vallas, etc.—Plaza
de Pontevedra, 17, 1.°. La Co-
ruia.

RECLAM
Publicidad y Artes Créficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
numero 33. Teléfono 2803. La
Coruiia.

SER
Servicios técnicos. Exclusivis-
tas cines mdas importantes de
Extremadura, periédicos, ra-
dios. Teléfono 123. Mérida.

VERITAS, S. A.
Santa Marfa de la Cabeza, 40.
Teléfono 271410. Madrid.

Anuncios
luminosos

DOROTEO BARRIOS
«Neén» (luz blanca). — Re-
caredo, 2. Teléfono 255757,
Madrid.

LUMINEON, S. L.
Instalaciones luz blanca. Tu-
bos flucrescentes. — Zabale-
ta, 19. Teléfono 255759. Ma-
drid.

SER
Farolas, muestras, reclamos.
Buenos precios para grandes
series. Solicitamos agente en
Madrid. — Apartado 27. Mé-
rida.

TUBOLUZ
Tubos luminosos de gases. —
Sombrerer{a, 14. Teléfono nua-
mero 270663. Madrid.

Artes QGraficas

ARTES GRAFICAS MAR-
TORELL
Huecograbado. Fototipia. Im-
prenta. — Alcali, 22, Teléfo-
no 211566. Madrid.

COLAS

Folograbado Encuadernacién.
R. g. — Juan Pradillo, 2,
'l‘eléfono 237807. Madrid,

ESTADES
Evaristo San Miguel, 8. Teléfo-
nos 234079, 222318 y 235539.
Madrid.

GRAFICA UNION
Impresos de calidad. — Alon-
so Cano, 59. Teléfono 230612,
Madrid.

GRAFICAS VOLUNTAS,
S. L.
|Siempre listal |Siempre pron-
ta! — Munoz Torrero, 6 (junto
a la Telefénica). Teléfono nu-
mero 215590. Madrid.

HELIOS
Litograffa. Imprenta. Fotogra-
bado. — Duque .de Sexto, 32.
Teléfono 259718, Madrid.

HELIOTIPIA ]OSE CABA-
LLERO
Huecograbado. Fotograffa in-
dustrial. Estampas. Tarjetas
postales. Recordatorios. Im-
prenta. — Viriato, 22, Telé-
fono 245157. Madrid.

HENCHE
Suministros a talleres gréficos.
Hileras, 8. Tel. 218709. Madrid.

NEUFVILLE, S. A.
Fundicién tipografica.—Clau-
dio Coello, 114. Tel. 250809.
Madrid.

RICHARD GANS
Fundicién tipogréfica. — Prin-
cesa, 61. Tel. 230505. Madrid.

RIEUSSET, S. A.
Compaiifa CGeneral de Indus-
trias Créficas. Fotolitograffa.
Offset, Huecograbado. — De-
legacién en Madrid: Veldz-
quez, 134, Teléfono 260599,

TRUST GRAFICO
Fotograbado.—Raimundo Lu-
lio, 5. Tel. 242401. Madrid.

VERITAS, S. A.
Desde la idea inicial al articu-
lo acabado. Imprenta. Lito-
graffa. Offset.—Santa Marfa
de la Cabeza, 40. Teléfo-
no 271410. Madrid.

VICENTE RICO, S. A.
Imprenta. Encuadernacién. Al-
macén de papel. Articulos
para fiestas y adornos de sa-
16n. — Concepcién Jerdénima,
numero 29. Teléfonos 274020
y 272417. Madrid.

Cajas de caudales
ORIGINAL DEX
Av. José Antonio, 64. Madrid.

RUDY MEYER
Montera, 28, principal. Teléfo-
nos 221004-5-6. Madrid.

Contabilidad
MERCATOR, S. A.

Contabilidad moderna meca-
nizada con méquina de escri-
bir corriente, — Carmen, 9.
Madrid.

OTESSO
Gestorfa administrativa. Con-
tabilidad. Balances. — Meso-
nero Romanos, 7. Tel. 224904.
Madrid.

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

Carteles, envases, etiquetas,
marcas, folletos. — Sainz de
Baranda, 20. Madrid.

ARISTIZABAL
Grabados. llustracién de li-
bros. — Marqués de Monaste-
rio, 4. Tel. 220406, Madrid.

BAYO
Carteles. Dibujos. Decoracién.
Manifestacién, 44. Teléfono
nuimero 6152, Zaragoza.

BONI
Publicidad. Especialidad en
dibujos mujer y perfumeria.
Menorca, 8. Teléfono 255095.
Madrid.

BORT
Publicidad. Carteles. Folletos,
Mariblanca, 9, bajo. Madrid.

CORONADO
Carteles. Ilustraciones. Deco-
rdagéén. — Lista, 86, tico. Ma-
rid.

CHAVES-ORTEGA
Publicidad. Carteles. Folletos.
Tarjetones. — Reina Victoria,
namero 33, Madrid.

EMILIO DEL OLMO
Dibujante litégrafo. — Santisi-
ma Trinidad, 16. Teléfono nu-
mero 236413. Madrid.

ESPADA
Publicidad. — Duque de Sex-
to, 43. Madrid.

GIRON
Dibujante decorador. — Mar-
qués de Santa Ana, 11. Telé-
fono 220655. Madrid.

GOMEZ
Creaciones comerciales. —
Alonso Cano, 60. Madrid.

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

HERNANZ
Especialista animales. Decora-
cién interiores.— Colonia Pros-
peridad. Hotel nam. 168. Telé-
fono 263545. Madrid.

LOPEZ GALLEGO
Proyectos decoracién y mue-
bles. — Ponce de Leén, ll.
Madrid.

LORENZO GONI
Ilustraciones. Carteles.—Gar-
cfa de Paredes, 78. Telé-
fono 241946. Madrid.

MAIRATA
Publicidad. Decoracién. Ilus-
traciones. — Gonzalo de Cér-
doba, 8. Teléfono 245000.
Madrid.



MANOLO PRIETO
llustraciones. Campafias de
publicidad. Carteles. Marcas.
Loreto y Chicote, 13. Madrid.

NAVARRO PASTOR

Hermosilla, 121, 1.° derecha.
Madrid.

PALACIOS
Publicidad. Carteles. Ilustra-
ciones.—Don Ramén de la
Cruz, 67, 4.° interior centro.
Madrid.

RAMON
Dibujos. Carteles. Ilusiracio-
nes. Proyectos. — Av. Caroli-
nas, 11. Teléfono 14400, 42 de
Benimamet. (Distrito de Beni-
mamet.) Valencia.

TEODORO DELGADO
Illustraciones. Carteles.—Ave-
nida de Calvo Sotelo, 25. San
Sebastian.

TOMAS SANCHEZ
Publicidad y Artes Graficas.—
Alonso Cano, 57. Madrid.

Direcciones
para propagandas

ONDAS
Sefas cualquier gremio, 25 pe-
setas millar. — Carmen, 7. Te-
léfono 229627. Madrid.

Envases

CARTONAJES MON-
TALVO

Cajas de cartén de todas
clases.— Quesada, 14. Teléfo-
no 232457. Madrid.

HIJOS DE ARCE
Cartonajes para todas las in-
dustrias. — Ponzeno, 54. Te-
léfono 240614. Madrid.

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONA]JE, C. A.
Calle de Moncayo, 2 al 10.
Apartado 156. Teléfono 1865.
Zaragoza.—Delegacién en Ma-
drid: Alcalda, 151, 1.° derecha.
Teléfono 256719.

VERITAS, S. A.
Toda clase de envases y ca-
jas de cartén, corrientes y de
lujo. Desde la idea inicial al
articulo acabado.—Santa Ma-
rfa de la Cabeza, 40. Teléfo-
no. 271410 Madrid.

Etiquetas
HIJO DE LUIS GOMEZ

Etiquetas con relieve. Timbra-
dos. — Ave Marfa, 46. Teléfo-
no 274478. Madrid.

MIMAR

Etiquetas. Trabajos en relie-
ve. Etiquetas colgantes. —
Princesa, 60. Teléfono 230215.
Madrid.

SEGURA
Fabrica de eliquetas engoma-
das. — Canarias, 27. Telé-

fono 276482. Madrid.
Ficheros
y archivadores

ORIGINAL DEX
Av. José Antonio, 64. Madrid.

SISTEMAS «AF», S. A,
Ficheros. Muebles metélicns.
Organizacién. Patentes pro-
pias. — Av. José Anionio, 27.
Teléfono 213892, Madrid.

Fotografias

JOCAL

Fotografia comercial, indus-
trial y de propaganda. Esca-
paratzs, folletos, catalogos,
trakbajos sueltos y grandes t.-
radas.—Calle San Vicenle, 63.
Tels. 232021-257806. Madrid.

PANDO

Fotograffa comercial y publi-
citaria.—Augusto Figueroa, 43
Teléfono 229523. Madrid.

Material de dibujo

MIGUEL ANGEL
San Onofre, 4 (detrds de la
Telefonica). Telef. 226954.
Madrid.

ORIGINAL DEX

Magquinas de dibujar. Panté-
grafss, planimetros. Maqui-
nas d2 reproducir planos.—
Avaznida de José Antonio, 64.
Madrid.

STUDIO
Oles, temole, acuarela.—Gra-
vina, 3. Teléf. 217992. Madrid.

VIUDA DE A. MACA-
RRON

Material de todas clases para
dibujantes y gintores.—-Jove-
llanos, 2. Madrid.

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

Seccion de anun-
cios por palabras
clasificados por
secciones

UNA PESETA PALABRA

MINIMO: DIEZ PALABRAS
Instalaciones Muebles.
comerciales para oficinas

LAORGA, S. A.
Instalacién de establecimien-
tos. — Prim, 7. Teléfono nu-
mero 224451. Madrid.

MARIANO GARCIA
S. L. de Muebles y Decora-
cién.—Alcala, 66, e Indepen-
dencia, 10. —Teléf. 218078.
Valencia-Madrid.

Limpieza

LIMPIEZAS REVILLA
Contratacién general de lim-
piezas.—San Vicente, 54. Te-
léfonos 223331 y 277509.
Madrid.

LIMPIEZAS RODRIGUEZ
Luis Vélez de Guevara, 9,
Teléfono 228502. Madrid.

OLYMPIA
Por 10.000 pesetas instalamos
oficinas modernas, incluida
maquina de escribir pri-
mera marca.—Av. de Calvo
Sotelo, 25.

ORIGINAL DEX

Avenida de José Antonio, 64.
Madrid.

Patentes y marcas
FEL{U Y COMPARN{A

Agencia oficial de la Propie-
dad Industrial.—Alcald. 53
Teléfono 258373. Madrid.

Pintores
TALLERES OROPESA

«Duco». Pintamos automévi-
les, fcigorificos, material cli-
nice.  Raoidamaniz.---Divino
Pastor, 22. Teléf. 227580.
Madrid.

Publicidad rural
SER

Empresa anunciadora. Cons-
truccién y monlaje de vallas,
tableros, murales, a 1o largo
ae carreteras, ferrocarriles e
interiores de poblaciones de
toda Espafia. Proyectcs-pre-
supuestos gralis. Precisamos
agentss.—Apartado 27. Mé-
rida.

Recaderos
CUALLADO

Valladolid, Palenzia, Ledn,
Oviedo, La Coruna, Vigo, Gi-
jon, Bilbao, San Sebastian.—
Mayor, 12. Telef. 221881.
Madrid.

Sastreria de arte
ALFONSO LAZARO

Géneros. Dibujos y corte ex-
clusivo.—Santa Feliciana, 14.
Madrid.

Soldaduras

LA ESPANA
Caldereria. Autdégena. Ter-
mosifones. Galvanizaciones.—
Raimundo Fernandez Villa-
verd?, 8. Madrid.

Toldos
EL SOL

Manufaciura de cbietos de
lona.—Cartagena, 24, Telélo-
no 262092. Madrid.

TOLDOS MADRID
Toda clase de articulos de
lona.—Tesoro, 30. Teléfono
212085. Madrid.

Trabajos
sobre cristal

SER

Grabado, plateado, dorado.
Banderines, muestras, recla-
mos. Cuadros resultados fu:-
bol. Precios especiales para
grandes series. Solicilamos
agente en Madrid.—Aparta-
do 27. Mérida.

Varios
ACUCHILLADOS «AISA»

Encerado de pisos. Abonos
de conservacién. Teléfono
226860. Madrid.

HERGO
Cuadros. Muebles de época.
Relojes. Objetos de arte. Her-
manos Alvarez Quintero, 2.
Madrid.

URANIO
Compra-vende urbanas, ho-
teles, solares, rusticas.—Fuen-
carral, 4. Teléf, 227928.



- Elraton
y el dato

Es dificil lograr el efecto recogido en
la fotografia que ilustra esta pdgina.
El gato parece meditar ante el atre-
vimiento del diminuto roedor que no
vacila en poner a prueba la pacien-
cia de su eterno rival. El ratén se
basa en LA CONFIANZA. Asimismo,
cuando Vd. precisa una ldmpara de
calidad (que dé buena luz, sea du-
radera y consuma poco) pedird a su
proveedor, sin duda, la LAMPARA
METAL, basdndose en LA CON-
FIANZA que da una buena marca.
LA CONFIANZA que infunde una
marca se consigue solamente des-
ués de muchos aios de éxitos en
DE MILES

fieren.





