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CONCURSO DE PUBLICIDAD

PARA EL TONICO FACIAL
MYRAPOL

Son curiosas y variadas las reacciones a que
ha dado lugar nuestra seccién ;No haga usted esto!
Nos ha valido muchos elogios y no pocas cen-
suras. Gracias a ella nos hemos encontrado con
algunos enemigos mds, pero también nos ha
traido buenas y sinceras amistades. Frente a
nuestros desinteresados consejos ha habido quien
publicamente ha respondido, y no de modo dis-
creto, ni siquiera correcto. Otros han acusado el
golpe rectificando sin decir palabra. Bastantes no
han hecho ningin caso de nuestras advertencias
y han persistido tercamente en su error. No ha
faltado tampoco—jno podia faltarl—quien ha
atribuido intenciones interesadas y no muy lim-
pias a nuestros pobres, pero honrados, juicios,
asi como también quien suavemente, como quien
no quiere la cosa, ha pretendido utilizarnos, por
medio de la seccidn, para servir fines propios.

Todo esto ha producido igualmente en nos-
otros reacciones distintas y variadas, que han
llegado hasta la tentativa de suprimir esta discu-
tida seccidn ;No haga usted esto! De esta idea nos
han hecho desistir buenos y fieles amigos de
ARTE COMERCIAL y del esplendor de la publicidad
espafiola, que nos han animado a seguir esta labor,
por estimarla de un gran valor técnico y educativo.

B A

1.0 Se presentaran seis bocetos de anuncios a su
tamaifio: 10 centimetros de ancho por 15 centimetros
de alto. Los anuncios han de reproducirse por linea.
Cada boceto ira acompaiiado de su texto correspon-
diente. Los titulares y nombre del producto se dibu-
jaran, y el resto del texto solamente se indicara como
es costumbre en estos casos. No se tendra en cuenta la
mayor o menor terminaciéon del boceto, sino su valor
como idea y su efecto gréfico.

2.» Los puntos a desarrollar en los anuncios estan
contenidos en un guién de ideas, que junto con un
frasco de muestra, folleto y prospecto seran remitidos
por medio de peticién hecha por el concursante a las
oficinas de ARTE COMERCIAL. Belén, 6, 2.° Madrid.

3.» Los proyectos, acompaiiados de una pequeiia
memoria explicativa (un pliego holandesa, escrito a
maquina a un espacio) de los motivos y fundamentos
del proyecto, deberan enviarse antes del 30 de julio a
ARTE COMERCIAL.

4.* Se concederan dos premios: el 1.2, de 750 pe-
setas, y el 2.9 de 250 pesetas. Caso de que a los Labora-
torios N. Viader les interese la realizacidon definitiva

No pretendemos ser infalibles en nuestros jui-
cios, pero si pedimos que se nos reconozca nuestra
buena fe y mejor intencidén. Asi lo han hecho los
dirigentes de los Laboratorios N. Viader, pre-
paradores del ténico facial MYRAPOL (uno de
cuyos anuncios fué desfavorablemente criticado
en el numero 4 de ARTE COMERCIAL), que nos
escribieron razonando su postura y refutando
nuestro comentario. Hubo réplica por nuestra
parte, y de todo ello salid un encargo de los
Laboratorios N. Viader para que les confeccio-
nasemos unos anuncios para MYRAPOL. Al decli-
nar el encargo, agradecidos por la confianza y
deferencia que ello suponia, sugerimos la conve-
niencia de convocar un COncurso entre Nuestros
lectores, al servicio del cual, y de manera com-
pletamente desinteresada, pondriamos nuestros
medios de difusion entre técnicos y dibujantes,
asi como el espacio necesario en las pdginas de
ARTE COMERCIAL.

Y en ello estamos. A continuacién insertamos
las bases que, de acuerdo con los Laboratorios
N. Viader, hemos redactado, en las que esperamos
encuentren los concursantes suficiente garantia y
acudan a estz certamen, conscientes de su ejem-
plaridad.

S E S

de estas campaiias, abonardn por cada original, com-
pletamente terminado, la cantidad de 200 pesetas.
Ademas, se hardn ofertas de adquisicién por la misma
cantidad, entre los proyectos no premiados que el
jurado o los Laboratorios N. Viader estimen merece-
dores de ello. Los premios no podrin dividirse ni
declararse desiertos.

5. Constituirdn el jurado: Un técnico de publi-
cidad, un dibujante y un representante de los Labo-
ratorios N. Viader, preparadores del tdénico facial
MryRraroL: El fallo del jurado es inapelable, ya que
éste se atendrd en todo momento a las presentes
bases.

6.2 Los proyectos no premiados ni adquiridos que-
daran a disposicion de los autores hasta un mes después
de fallado el concurso. No se responde del deterioro
o extravio de los que no fueran reclamados dentro de
dicho plazo.

Los Laboratorios N. Viader y ARTE COMERCIAL estan
a disposicion de los sefiores concursantes para facili-
tarles cuantas aclaraciones y ampliaciones de datos
necesiten para el mejor desarrollo de su proyecto.
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COMERCIAL

Del hombre que ademés de otras cosas hacia anuncios, del comerciante que
sobre las preocupaciones del comprar y vender agregaba la de redactar sus modestas
campafias publicitarias, al especialista individual (técnico) y al colectivo (agencia) de
nuestros dias hay un abismo.

Al mismo tiempo que la publicidad viene ensanchando su campo de accidn,
se van formando verdaderos técnicos y empresas especializadas en publicidad, proyec-
tistas, dibujantes, etc. Ha surgido una dificil profesion, no al alcance de todas las inte-
ligencias, sino una profesion que exige innumerables conocimientos y no pocas naturales
aptitudes.

No es posible que el vendedor, fabricante e industrial acaparen funciones que
no le son propias. El auge publicitario ha creado un mayor comercio, una mayor demanda
y un mayor proceso de industrializacién.

Por causas econdmicas que no son del caso sefialar, el incremento de produccién
y comercial ha superado al publicitario. Son mayores los avances—al menos en nuestro
pais—en materia industrial que en publicitaria. Pero nuestros técnicos no desean
quedarse atrds. Y con este propdsito van surgiendo inquietudes, afanes de renovacién
y superacion y un claro deseo de especializar completamente una técnica, magnifica
ya en individualidades, pero falta de un gran nimero de verdaderos profesionales,
capaces de satisfacer al aumento en medios y cantidad de la publicidad espafiola.

Con este anhelo se ha dado en Madrid, en la Escuela Superior de Comercio,
un completo cursillo sobre temas de organizacion, y especialmente de técnica y economia
publicitaria. Breves y claras lecciones, que fueron bien aprovechadas por un auditorio
numeroso y con deseos de aprender. Comentamos en otro lugar de este niimero alguna
de estas conferencias, pero no podiamos silenciar en nuestro editorial la importancia
del hecho y congratularnos de este feliz ensayo, que debe tener una continuacién
inmediata con nuevos cursillos o ciclos de conferencias.

Digno de aplauso es el esfuerzo realizado por nuestra primera escuela comercial;
mas esta siembra en terreno tan fértil no debe perderse. Corresponde ahora a otros
elementos afines a la profesion, especialmente a las agencias, el continuar esta labor de
perfeccionamiento. Tampoco este esfuerzo serd baldio. Hemos visto en los salones de
la Escuela de Comercio no sélo a dibujantes, técnicos y profesores mercantiles; también
asisti0 una buena cantidad de anunciantes, comerciantes e industriales, que si no
estaban ya convencidos de la eficacia de la publicidad, saldrian de aquellas aulas
dispuestos a confiar en la publicidad y en sus técnicos.

Continuar este curso, acabar de perfeccionar nuestros medios publicitarios, no
es s6lo un consejo que sefialamos a los expertos y profesionales espafioles. Es un deber
ineludible a que les obliga la reconstruccidon nacional, y la necesidad de aprovechar
determinadas circunstancias favorables para ganar también el mercado internacional.

Un buen técnico publicitario no s6lo puede incrementar entre los espaifioles el
consumo de determinados productos. Puede también ser una de las principales palancas
para aportar divisas a nuestro pais, para dar a conocer sus maravillosos frutos y primeras
materias y también para propagar los encantos de nuestro turismo.

Que estas inquietudes contintien. Modestamente, ARTE COMERCIAL se encargara
de recordaroslo, y, al mismo tiempo, de poner incondicionalmente sus columnas y
colaboradores al servicio de tan buena causa.



Curso informal de publicidad

Ramoén Barreiro
Ilustraciones de Ferrer Sama

LECCION 1.2

Se ha extendido por el mundo de la publicidad
una teoria que damos por buena, pero que se nos
antoja mal interpretada.

Nos referimos a la mania del llamar la atencion
en los anuncios con esa cosa extrafia titulada
audacia.

La audacia, sefiores—a la que nosotros guar-
damos de antemano todos los respetos—, es un
producto muy parecido a las sulfamidas. Puede
ser la salvacién, o puede ser fatal. Depende de
las dosis.

Es muy frecuente, verbigracia, que los creado-
res de anuncios, en trance de llamar la atencién

T

en sus creaciones, logren su deseo en muchos ca-
sos. Pero a trueque de efectos negativos.

En este sentido, podriamos muy bien sefialar
ahora mismo ejemplos vivos y recientes de esta
verdad. Mas no es nuestra intencién mortificar
a persona alguna, aunque sin piedad ataquemos
teorias equivocadas. {Prevenir es curar!

Si un fabricante de gaseosas, para conseguir
que su marca se destaque en un momento, aguar-
dara en una plaza de toros a que surgiera la faena
cumbre, y en este instante hiciera extender una
espesa cortina de humo, privando al publico, y al
torero y al toro, de toda visualidad, voceando en-
tonces su mercancia, indudablemente, toro, torero
y publico, percibirian el anuncio. Pero nadie
compraria -las anunciadas gaseosas, por mucha
sed que tuviera.

jAnuncio negativo!

Si en situaciones andlogas, un sastre que anun-
ciara en un campo de futbol, se le ocurriera hacer
salir unas grandes viseras a los lados de las por-
terias cada vez que los futbolistas fueran a marcar
un tanto, y las tales viseras no dejaran seguir la

jugada, no cabe duda que los espectadores leerian
el anuncio del sastre.

Pero ninguno iria a encargarse trajes, aunque
sus confecciones fueran muy elegantes, y ademads
casi regaladas.

jAnuncio negativo!

Por 1ltimo, si un fabricante de impermeables,
se dedicara a vaciar cubos de agua desde sus bal-
cones a la calle, y seguidamente hiciera ver a los
empapados, las ventajas de sus modelos aislantes,
ademas de no ganar para multas, le seria muy di-
ficil vender impermeables, no obstante la noto-
riedad y audacia de su campaiia.

jAnuncio negativo!

Ya nos figuramos que ustedes, lectores nues-
tros, estardn diciendo o pensando que ésta es una
idea excesivamente elemental para esgrimirla en
este venturoso afio en curso, cuando los técnicos
publicitarios ya brotan por docenas incluso en
las capitales de provincias.

Mas nosotros hemos titulado este articulo con
la humildad de «leccién 1.2», y sabemos muy
bien donde nos aprieta el zapato.

Estos consejos de publicidad elemental, los
traemos a colacién, porque, sin duda por ser de
«primer afio», estdn siendo olvidados con dema-
siada frecuencia.

En todo creador de anuncios, y en toda agen-
cia, debiera estar perenne esta idea. «Llamar la
atencidén, si. Pero llamarla con audacia medida.»

Téngase en cuenta que la publicidad es una
ciencia compleja y demasiado joven. Sus normas
cldsicas han de ser respetadas en esencia, pero
obligadamente variadas en conso-
nancia y ritmo y gustos que exija
la propia evolucion de la vida.

Por lo demids, ¢qué hemos de
decir en una «leccion 1.2, que no
sepan los actuales técnicos publi-
citarios?

Sin embargo, nosotros sabemos
muy bien dénde nos aprieta el za-
pato, y no nos extraflaria nada pre-
senciar remojones provocados por
un fabricante de impermeables, ig-
norar como se logrd el gol de la
victoria en un partido internacional,
y soportar una cortina de humo en
la corrida de la Beneficen-
cia, para escuchar segui-
damente el nombre de una
nueva gaseosa.

iSi no, al tiempo!




El amigo Peérez

Protesor de
viajantes y vendedores

PEREZ vuelve. En el niimero § de
ARTE COMERCIAL lo presentamos a
nuestros lectores, y desde entonces,
PEREZ, el hombre de la calle y del
sentido comun, ha estado atarea-
disimo. Muchos ya utilizaban a
PEREz. Pero PEREZ se va impo-
niendo, y cada dia se tiene mas en
cuenta a PEREZ y a sus sencillas
reacciones.

Recientemente, PEREZ ha sido re-
querido para preparar un lote de
vendedores. Y las ensefianzas de
PEREZ han sido tan provechosas, que
no queremos privar a nuestros lec-
tores de las observaciones y con-
sejos que PEREZ hizo a un joven
vendedor. Vamos a transcribir a
ustedes exactamente, igual que nos
lo contaron, la interesante charla
que PEREZ y el novel representante
Martinez sostuvieron una mafiana
de trabajo.

MARTINEZ.—¢Ve usted, DPérez?
Ni dejarme ensefiar el muestrario.
Negaciéon absoluta a la conversa-
cién. Y eso que he intentado con-
vencerle de buena fe que estaba

Por Almansa.

equivocado. jLuego dira que es

comerciante!

PEREZ.—Son eso: comerciantes,
pero también hombres. Su calidad
de hombre de negocios no podra
hacerle olvidar nunca que por en-
cima de los intereses de su pro-
fesién estin su personalidad, su
criterio, su amor propio... Y usted
le ha tratado torpemente, hacién-
dole ver que estaba equivocado.

MARTINEZ.—;Y lo esta! Mi con-
sejo, usted sabe que era acertado.

PERez.—Ciertamente. Pero su mi-
sion no es discutir con el cliente.
Su misién es vender. Y para ello...

MARTINEZ.—Y para ello debo
convertirme en un autémata, ¢no
es eso? Si él tiene personalidad, yo
también la tengo; si posee amor
propio, yo también. Soy un ser
humano exactamente igual que él.

PErRez.—Nadie lo duda. Pero hay
una gran diferencia entre usted y
él. Usted vende; él compra. Usted
tiene un proposito definido: vender,
pero el lograrlo, aunque depende,
en parte, de usted, principalmente
es ¢l quien lleva la voz cantante.
El comprador tiene, pues, una gran
ventaja sobre usted. No debe usted
renunciar a su criterio, a suamor
propio, ni convertirse en un auto-
mata que dé ciegamente la razén
al comprador; pero como la compra
la decide él, no usted, este handicap
hay que salvarlo disimulando las
propias intenciones, para que su
criterio, corrientemente mas acer-
tado que el del comprador, no le
hiera.

MarTiNEZ.—Es posible que tenga
usted razén. Reconozco que el amor
propio pesa sobre el que vende y
compra; pero no es nada facil salvar
con habilidad este escollo, no con-
tradecir al comprador, y manifes-
tarle, sin embargo, mi opinién,
siempre distinta de la suya.

PErez.—No es dificil. Coloquese
siempre con disimulo en el lugar
de él. Después es facil dirigir la
conversacion o polémica hacia donde
convenga al vendedor. Mas claro:
razone usted de modo que parezca

que sus afirmaciones son las del
cliente. Como el arranque es del
cliente, si usted todavia refuerza
sus argumentos, se sentira enva-
necido, creera que lo que usted ha
dicho también lo pensaba ¢l. Todo
menos el «Usted esta equivocadon»,
que le hara reaccionar en un sen-
tido de discusion, fatal para usted.
Procure siempre que el comprador
tome siempre sus pensamientos
como propios.

MARTINEZ.—Pero él no ignora
mis propodsitos. Vengo a venderle.
Posiblemente, acercindome a su
punto de vista, tampoco adelante
nada. No olvide que compra por-
que le interesa. Si no lo hiciera, no
tendria existencias ni articulos que
ofrecer a su clientela. Tiene que
escuchar a muchos colegas mios...

PERez.—En ello radica su fuerza.
En que son muchos los viajantes
que recibe en el curso de la semana.
Y en una buena proporcion, torpes.
El vendedor suele hablar de lo que
a ¢l le interesa: su genero, sus con-
diciones; pero nunca, o pocas veces,
de lo que preocupa al comprador.
Y cuando tropiece con un viajante
como usted, que le da la razén y
le hace discretamente una obser-
vacion sobre su negocio, sentira
simpatia hacia usted, y su reaccién
defensiva a la compra habra des-
aparecido en parte. Fl esperaba lo
que de otros viajantes: la lucha, la
discusion, la polémica, el torpe ar-
gumento para defender el producto
que usted vende; y, sin embargo,
usted no le ha rebatido, tiene el
mismo punto de vista que él, le
ha sido usted simpatico y agradable.

MaRrTiNEZ.—Todo eso esta muy
bien como tedrico principio. Pero
sigo viendo dificultades. Si doy la
razon al cliente, si adopto sus opi-
niones, sera muy dificil entrar en
materia, 0, como vulgarmente se
dice, «ir al grano».

PEREZ.—Medite, y vera cémo
puede lograrlo. En principio, seguir
el punto de vista de nuestro «ene-
migo»; pero, paulatinamente, ha-
cerle ver que aun siendo intere-
sante su postura, hay detalles que
se le han escapado. Estos detalles
son los que disfrazan su argumen-
taciéon. Siembre la duda; avance y
retroceda, segiin convenga, hasta
que el cliente tome su opinién como
propia. Y cuidado con los rotundos
mov». Diga siempre ¢si», «si y now,
«quiza no», «ciertamente noo».

MARTINEZ.—Vamos a intentarlo.
Y de prisa, que con su interesante
charla hemos caminado despacio.
Si no corremos, no llego a tiempo
para que me reciba el gerente de
Garcia, S. A.

PERez.—No corra. Voy a darle
otro consejo. No llegue nunca agi-
tado, descompuesto por la carrera.



Aparte de llegar sudoroso, con as-
pecto desordenado, su sofoco puede
ser interpretado como el de un
hombre que necesita ver muchos
clientes para ganarse la vida. Déle
al gerente de Garcia, S. A., la
impresidon de que viene a verle, no
en visita rutinaria, una mas de las
muchas que tendra que hacer esta
mafiana, sino en visita exprofeso
y Unica.
* *x X

Minutos después, nuestros dos
hombres se encuentran en la ante-
sala de la empresa Garcia, S. A.

MARTINEZ.—¢Ve usted qué fas-

grafa y el botones son, como usted,
personas que también venden su
trabajo y conocimientos. Y estos
seres que usted considera humildes
pueden ayudarle mucho. No olvide
que «al santo se le adora también
por la peanas. Hoy se queja usted
de una larga antesala. Charle con
el botones, preguntele si le gusta
el fitbol, si es partidario del Madrid
o del Atlético, dele importancia a
este personajillo. Quiza un dia
llegue a ser también gerente, y
entonces se acuerde de que existia
un viajante cordial y humano.
Mientras nuestro botones hace ca-
rrera, usted le ha sido simpatico,
v cuando pase su tarjeta al gerente,

tidio? Hasta dentro de veinte minu-
tos no puede recibirnos. Estas pér-
didas de tiempo son fatales para
NOSOLros.

PEfRez.—No lo crea. Pueden ser
veinte minutos provechosos. Tan
utiles como los invertidos en con-
seguir pedidos. En este cuarto de
hora puede usted refrescar sus ar-
gumentos, preparar ordenadamente
el muestrario, recordar la psicolo-
gia de su cliente y los detalles de
la conversacion sostenida tultima-
mente con €él, y también charlar
con la mecandgrafa y el botones,
caso de que no tenga usted ganas
de cansar su imaginacion.

MARTINEZ.—Lo primero pase,
pero estoy cansado. Y en cuanto a
charlar con la secretaria o el boto-
nes, sinceramente, no le veo la
utilidad. Yo he venido aqui a
vender al gerente, no a entrete-
nerme con la sefiorita o el mu-
chacho.

PEiRez.—iQué ficilmente olvida
el viajante al ser humano! jPedidos!..
iCifrasl... ;Tiempo tasadol... Calculo
y frialdad en el negocio, sin poner
en €l alma y corazon. La mecand-

razon. { Primera sonrisa del gerente.)
Cuanto antes se quite usted de
en medio el género anticuado,
mejor. Cada dia que pase es expo-
nerse mas a una segura pérdida...

GERENTE.—(Parece que este hom-
bre tiene sentido comun.)

MARTI’NEZ.—...YO, en su lugar,
haria exactamente igual. No puede
uno exponer su utilidad...

GERENTE.—(jPara que lusgo diga
el jefe de ventas que yo no tecnia
razon!)

MARTINEZ.—... arrinconando gé-
nero que con algun esfuerzo puede
venderse...

J

dira con orgullo: «Le espera el
sefior Martinez (mi amigo.» Y no:
«Este sefior le esta esperando», con
el mismo tono que diria: «Ahi esta
el pelmazo de otras veces.»

MARTINEZ.—;Bien, nos llaman!
Voy a poner en practica sus prin-
cipios. Ayudeme.

GERENTE.—No esta mal su pro-
puesta. La campafia de publicidad
que ustedes vienen haciendo estd
acertada. Creo que podra venderse
su nuevo producto. Pero me coge
usted con una fuerte partida que,
aun sin estar con las innovaciones
de su marca, he de dar salida a
toda costa... jPerdén, me llaman al
teléfono!

MARTINEZ.—¢Qué hago ahora?

PirRez.—Déle la razén a toda
costa, Siga mis consejos. Cuando
esté con usted de acuerdo, inicie
el ataque... jCuidado, que viene!

GERENTE.—No puedo exponerme
a comprar y guardar su mercancia
hasta que venda la antigua.

MARTINEZ.—Tiene usted toda la

VOz INOPORTUNA.—¢Se puede?...
GERENTE.—Disculpen.

PEREz.—jMuy bien! En seguida,
al grano. Y no olvide al argumentar
que el «Yo creo» estd prohibido.
Que siga estimando el gerente, que
es él quien lleva la iniciativa en la
conversacion.

GERENTE.—Celebro mucho, ami-
g0, que esté usted de acuerdo con-
migo; puede estar seguro de que
en cuanto venda las existencias
tendré en cuenta su oferta, ya que
me agradan las nuevas caracteris-
ticas de su marca.

MARTINEZ.—No lo dudo, y se lo
agradezco. Precisamente en nuestra
propaganda hemos contado con la
venta de firmas prestigiosas como
la de ustedes. Hemos interesado al
buen publico y a selectos compra-
dores, como son sus clientes. Sélo
deseo que salga usted lo antes posi-
ble de esa antigua partida.

(Aqui el gerente empieza a inte-
resarse y a no comprender la acti-
tud del viajante, que solamente se
ha preocupado del problema del
comprador. ¢Habra «gato ence-
rrado»? ¢No tendran interés en
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vender? ¢Estard despreciando un
producto excepcional? Por si acaso,
y como el vendedor no ha hecho
ademan de retirarse, reitera su pro-
blema. Ahora es el gerente quien
parece disculparse por no comprar
nada a vendedor tan cortés y tan
comprensivo.)

GERENTE.—Lo siento de verdad.
Forzaré cuanto pueda la venta de
lo viejo, y pronto me preocuparé
de usted. Primero quitar maulas,

MarTiNEz.—Completamente de
acuerdo. ¢Pero no cree usted que
posiblemente, por salvar el im-
porte de esas «maulasy, se expone
usted a no ofrecer a su clientela
mdas que cosas anticuadas? Con-
forme en que solamente exponga
usted el articulo viejo, mas ¢y si
alguien le pide nuestra marca en
virtud de la fuerte propaganda?
Entonces no venderd usted lo que
le piden, no compraran lo que tiene
y siempre le quedara al cliente el
resabio de que su casa no estd al
dia y solo vende productos anti-
cuados. Yo, en su lugar, me pre-
guntaria si no merece la pena, sin
perjudicar, naturalmente, la salida
de lo viejo, tener unas pocas, muy
pocas existencias de nuestra marca.
No se trata de que cargue usted
con grandes cantidades, sino de
que no carezca de un articulo que
le sera solicitado con toda seguridad.

GERENTE.—;Disculpen..., de nue-
vo este teléfono!

PErREZ.—;Muy bien! Esos «No
cree usted?», «Sin perjudicar, natu-
ralmente, la salida de lo viejo», «Yo
en su lugar me preguntaria», han
sido perfectos.

MARTINEZ.—Si hace un pedido
pequefio, ¢insisto para forzar una
compra mayor?

PErez.—No. Se trata de ganar
un cliente dificil. Lo interesante es
que al lado de sus «maulas», que
vendera o no, tenga su marca. Con-
férmese con eso por hoy. No pre-
tenda recoger en unos minutos la
cosecha que acaba de sembrar,

GERENTE.—(De wuelta.) Bien.
Me ha convencido usted. Mandeme
algo. ¢Qué le parecen diez gruesas?

MARTINEzZ. — Pondremos cinco
para que este pedido no sea un
agobio para usted. jPrimero quitar
el género viejo!

Aquel dia Martinez no habra
hecho una gran venta, pero logré la
confianza de un importante jefe
de compras, y probablemente ini-
ciada una amistad provechosa. En
lo sucesivo, ya no era uno de tantos
viajantes.

El gerente quedd complacido.
Vendié alguna pequefia cantidad
de maulas, y tuvo que repetir
pronto el pedido hecho a Martinez.

De nuestro amigo Pérez, volve-
remos a ocuparnos otro dia.
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El interées de

la mujer

pPOr sus

La revista americana McCall’s ha
efectuado un tercer estudio acerca
del interés que entre la mujer des-
piertan las publicaciones a ella
dirigidas. La encuesta se ha efec-
tuado ahora entre las mujeres que
habitan los centros urbanos, y com-
prende las veintidos revistas de
mayor circulaciéon, habiéndose rea-
lizado 5.387 entrevistas. En ellas
han opinado mujeres casadas y sol-
teras, dedicadas a las tareas de su
hogar o ejerciendo profesiones y
empleos. Una de las preguntas mas
importantes de la encuesta era,
naturalmente, ésta: «¢Cudles son las
cuatro cosas que mas le interesan
de las revistas que lee usted?» La
tendencia del interés femenino ha
variado desde 1939, fecha en que
McCall’s hizo su primer estudio,
segun puede apreciarse por el si-
guiente cuadro:

INTERES POR: 1939 1941 1946

0/’0 O/o 0/0

Novelas y cuentos. .. 72 68 65
Alimentacién....... 53 52 51
Belleza, modas. ..... 52 48 46
Decoracién del hogar 31 34 42
Noticiario corriente.. 33 36 39
Cine.............. 28 21 25
Publicidad . ........ 16 — 23
Economia y sociologia 17 17 19
Administracién do-

méstica.......... 15 19 19
Jardineria. . ........ 17 14 17
Puericultura. . .. .... — 13 15

Se ve por las precedentes cifras
que el interés femenino lo atraen
en su mayor parte las novelas y
cuentos, a pesar de la reduccion
del porcentaje actual con relacion
a 1939. Lo referente al adorno del
hogar atrae mas que antes a las
lectoras, y las secciones de belleza
y modas han visto disminuir el
numero de sus favorecedoras. La
parte mds gananciosa es la desti-
nada a la publicidad. Ciertamente,
es la publicidad la que mejor podia
beneficiarse de los tantos perdidos
por las demas secciones. En el
anuncio se busca lo nuevo, y gene-
ralmente es algo que entra por
los ojos sin necesidad de un gran
esfuerzo para enterarse de su con-

revistas

tenido. De un golpe de vista, la
mujer se informa de la existencia y
principales caracteristicas de un
nuevo articulo, y juzga en el mo-
mento si le interesa o no. Las
mujeres mas interesadas en las
paginas publicitarias son las casa-
das y las pertenecientes a clases
acomodadas, las cuales son también
las mayores favorecedoras de los
temas de decoracion y adorno del
hogar, de administracién domés-
tica y alimentacion. Estas dos ulti-
mas secciones cuentan también
con abundantes lectoras de clases
econémicamente peor dotadas.

Las secciones de novelas y cuen-
tos tienen su principal publico
entre las jovenes. Las mujeres po-
bres buscan mas estas secciones
que las de clases acomodadas. Tam-
bién se ha observado que leen mas
novelas las solteras que las casadas
o viudas.

Las secciones de belleza y modas
también tienen su publico juvenil,
y es principalmente la mujercita
de la clase media quien muestra
mas interés que la perteneciente
a la clase pobre o a la acomodada
a las cuestiones del arreglo per-
sonal.

Los temas de puericultura tienen
su publico principalmente entre las
mujeres de veinticinco a treinta y
cuatro afos. De ellas, las pertene-
cientes a clases acomodadas, son
las menos numerosas, y esto se
comprende, toda vez que tienen
mas medios para asegurarse los
servicios médicos, mientras que las
de clases peor dotadas econdomica-
mente han de valerse mas por si
mismas, v ésta es la razén de que
procuren completar sus conoci-
mientos.

El estudio que comentamos ofrece
un gran interés para el publicitario
ya que los resultados obtenidos por
McCall’s pueden sefialar un camino
util para orientar una campafa
de ventas.

El producto ha de estudiarse
para determinar qué clase de pu-
blico ha de integrar el mercado
en que se ha de vender. Y visto
cuil es el publico, el medio de
llegar a él se puede deducir facil-
mente considerando un cuadro ana-
logo al que antes reproducimos.



Cappiello, la gran figura his-
térica del cartel francés, traba-
jando en su estudio.

= Le T

El cartel franceés

(En exclusiva para ARTE COMERCIAL)

Una exposiciéon muy notable, consagrada al
pintor CAPPIELLO, se ha inaugurado reciente-
mente en el Museo de Artes Decorativas de Paris.
Venido de Livourne, en 1897, este gran artista
se impuso en seguida a la sociedad parisiense, a
pesar de su juventud, por su ingenio incisivo y
por su talento. Durante varios afios, public6 sus
dibujos —retratos, caricaturas—, en Le Fournal,
Le Gaulois y Le Figaro, y en diversas publicacio-
nes ilustradas, sobre todo en Le Rire, en Le Sou-
rire y en L’Assiette au Beurre... En 1904, Cap-

piello abandona la caricatura para dedicarse ex-
clusivamente al cartel. La importancia de su

aportacion en la renovacion de esta forma del arte
nos es conocida, tras de los clamorosos éxitos
alcanzados por Toulouse-Lautrec, Willette y
Chéret.

El cartel ilustrado ha nacido en Francia, y atn
podemos admirar las composiciones publicita-

Carlos Kunstler.

rias, por lo demas poco numerosas, que hicieron
Daumier, Grandville y Gavarni hacia mediados
del siglo x1X, pero solo podemos considerarlas
como litografias ampliadas. A Chéret corresponde

el mérito de haber creado el cartel de colores.
Este delicado artista, que el célebre novelista y

critico Gustavo Géoffroy llamaba el «Watteau
moderno», renovd la estampa en colores, que co-
nocio boga tan grande en el siglo xvi1, y que des-
aparecié durante el periodo revolucionario. En
la multitud abigarrada de sus Pierrots y de sus
Pierrettes, de sus Arlequines y Colombinas, se

descubre algo, en efecto, de la gracia viva de los
personajes del Embarque para Citerea. Chéret
emplea colores brillantes, azules celestes, ama-
rillos crudos, rojos vivos, pero obtiene de ellos
sutiles acordes. Sus composiciones, de invencién
de continuo renovada, exaltan los goces del Des-
file estudiantil, del Palacio de hielo, del Baile del

7



¢Como conseguirlo? El pintor Mauricio Denis
nos lo ha dicho: el autor de un cartel, ante
todo, debe buscar «una silueta expresiva, un
simbolo que, por el solo poder de sus formas
y de sus colores, tiranice al transednte... El
cartel es un emblema, un signo: in hoc signo
vinces (por este signo vencerds)—como dijo el
emperador Constantino—. Por el contrario, para
Cappiello, es sobre todo el arabesco de la com-
posicién cartelera el que se impone a la aten-
cion.

Después de la guerra de 1914-1918, el cartel
evoluciond, cambié de modalidad. En él ya no

sobreimpresion y el expresionismo, a transfor-
mar el arte del cartel.

Llegara el dia en que un buen cartel sea como
el resumen de las observaciones y reflexiones del
artista. El cartel concretard el resultado de su
observacion del mundo visible, y también el del
estudio atento de la psicologia de las multitudes.
Semejante cartel sera de extremada concision y
nos sugerird mas de lo que nos afirmara.

El cartel, que habia sufrido una verdadera de-
cadencia en la época del «moderno estilo», con
las composiciones inertes, inexpresivas de un
Mucha, de un Grasset, volvié a hallar fuerza

L ] EEAAACIRENERNGIN AT Mreoner e

Lostres aspectos del famoso cartel
de Cassandre para DUBONNET tal
como se ven en un paseo de

Paris

Detalle de uno de los carteles

queda huella alguna de lo que es un cuadro, de
la pintura de caballete. Los detalles minuciosos
y refinados desaparecen, porque la velocidad del
ritmo de la vida ha aumentado sensiblemente. La
influencia de Gauguin, de las obras expuestas en
el Salén de los Independientes por los pintores
«fieras» y «cubistas» han terminado por modificar,
a pesar de los esciandalos que provocaron a su
aparicion, el criterio del publico. Las simplifica-
ciones lineales de estos innovadores, sus defor-
maciones geomeétricas, sus contrastes de colores,
han contribuido, juntamente con las imdigenes
proyectadas por el cinema, el dibujo animado, la
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de DUBONNET.

expansiva y fulgor con Cappiello, Jossot, Ibels,
Steinlen, Roubille, Sem y Poulbot.

Desde entonces, los nuevos artistas han con-
tribuido a fijar, por cierto tiempo, las reglas del
cartel. Estos creadores son Colin Loupot, Carla y
Cassandre. El milagro estriba en que, tras de
haber visto, o mejor dicho, apenas entrevista una
de estas composiciones en una palizada, en el
campo, desde la ventanilla de un tren, su recuerdo
serd conservado por el indiferente. Tal es el caso
de «Mi Jaboén», de Carly, y del aperitivo «Dubo...
Dubon... Dubonnet», tan ingeniosamente pre-
sentado por Cassandre.



Cartel francés del aflo 1898, debido al
pintor Roubille.

Molino Rojo, de la Loié Fuller en Folies Bergéres,
y también las virtudes de las Pastillas Géraudel,
del Ponche Grassot y de la Quinina Munier... Tra-
tase de composiciones lozanas, ligeras, pimpantes
y alegres, que pueden figurar entre sus mds en-
cantadoras creaciones.

Los pintores que vienen después de Chéret
se complacerdn oponiendo los tonos puros en sus
carteles, exasperandolos, esforzdndose en atraer
asi las miradas de los transeuntes. Y llamardn
tanto més la atencién, cuanto que estos pintores
buscardn «composiciones inesperadas, como ocu-
rre con Toulouse-Lautrec cuando nos presenta
personajes visto como desde una ventana y que
parecen cortados por las margenes del papel. Des-
de su aparicién, admiran los carteles de Lautrec,
entre otros los del Molino Rojo, el de la Vaca ra-
biosa, el Ahorcado, Fuana Abril, el de la Glotona,
y el de Aristides Bruant en los Embajadores 0 en
el Dorado. Estos carteles, frecuentemente orlados
con un grueso trazo de color, son impresos con
tintas «planas», uniformes; algunos de ellos son

de un solo tono, y, a veces, se reducen a unos ra-
pidos trazos de lapiz.

En tiempos de Toulouse-Lautrec y de Chéret,
la vida era de ritmo lento, y el cartel un arte re-
finado. La seductora relaciéon de tonos, la armo-
nia de colores que este admirable artista buscaba,
hacian aceptar maés fécilmente el atrevimiento
de sus deformaciones, la presteza y concisién de
sus dibujos. Pero el cartel es cosa que cambia, que
torna segun los vientos del siglo, porque sigue el
ritmo de la vida. En el transcurso de los primeros
afios del siglo XX, este ritmo se acelera, y el nuevo
cambio de velocidad sugiere una nueva técnica
del anuncio. La publicidad, que fuerza al artista
a imponer su obra a las miradas del publico, y
que le obliga a luchar ventajosamente con las
composiciones proximas pegadas en los muros, en
plena luz callejera, le acucian a adoptar una pre-
sentacion decorativa cada vez mds breve, cada
vez mas llamativa, mds legible. Por eso, el cartel
no sélo debe atraer la mirada del transeunte, cho-
candole subita y fuertemente, sino que tiene que
hacerle retener en la memoria algunos de sus des-
tellos.

At af)An g
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Cartel creado> en 1929
para los calzados UNIC,
por Cassandre.



Critica

El Concurso de

escaparates...
v algo mas

Gil Fillol

No rechazo ninguna interpretacién publicitaria
acerca del escaparate. Para unos puede ser el
anuncio del establecimiento. Para otros la expo-
sicion de sus articulos. Y aun para otros, un
simple pretexto de atraccion. Tiene importancia,
sin embargo, la diversidad de opiniones, porque
de ellas nacen tres técnicas distintas aplicables
al arte de presentar escaparates... Y no digo
adornar, porque el adorno afecta exclusivamente
a la tercera forma. Es un elemento de atraccién,
un factor estético; pero recusable a juicio de los
puristas. Es algo asi como emplear el blanco de
guach en la acuarela o el trapo en el aguafuerte.

Quedamos en que presentar un escaparate no
es lo mismo que adornar un escaparate.

En eso el Ayuntamiento de Madrid, al con-
vocar el concurso de las fiestas (?) de San Isidro,
ha sido claro: «Concurso de escaparates ador-
nados.»

Pues bien; para juzgar este concurso habria
que decidirse previamente por una de las tres
orientaciones sefialadas. El Ayuntamiento lo ha
hecho asi en las bases escritas; pero no estamos
muy -seguros de que la afirmacion haya respon-
dido al pensamiento inicial. Por lo menos en el
jurado calificador hemos creido advertir ciertas
dudas.

Y se comprende. Cuando los premios no estdn
divididos en secciones o grupos, es tarea dificil
armonizar todas las tendencias para seleccionar
las cuatro o cinco obras mejores entre un con-
junto heterogéneo. Si en las exposiciones de
Bellas Artes no hubiera medallas distintas para
la Pintura y la Escultura, costaria trabajo elegir
entre las obras presentadas el cuadro que fuera
superior a la mejor estatua, o la estatua que
superase en mérito al mejor cuadro. Cada una
obedece a un concepto, a un oficio, a unos
medios expresivos, a unos recursos profesionales
y a unos resultados diferentes. ¢Coémo mezclarlo
todo para aquilatar lo mejor, cuando lo mejor en
un aspecto puede ser en otro lo peor?
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Decian los griegos: «La lanza, hermosa para
herir, es muy inferior al escudo para defenderse.»
La lanza y el escudo podrian ser dos primeros
premios en dos concursos aislados; pero nunca
un solo premio en uno comun.

*x %

Volvamos al cauce. El escaparate como expo-
sicidn—opinan los partidarios de esta modalidad,
y yo con ellos—no debe contener otra cosa que
articulos de venta en el comercio. Zapatos, cal-
zadores y cremas, si se trata de una zapateria;
quesos y latas de conservas, si de una tienda de
comestibles; telas, confeccionadas o en pieza,
si de una paifieria... El arte, en este caso, consiste
en la calidad y la colocacidn, y a lo sumo en la
intensidad y juego de luces.

Es mucho lo que puede hacerse en tal sentido.
Colocar bien un escaparate con esa monotonia
de los bolsos y las maletas, los relojes y las sor-
tijas, las corbatas y los calcetines, es labor que
exige cuidadosa preparacion y refinado gusto.
Y, no obstante, hay artistas especializados que
logran ya efectos atrayentes. Basta darse una vuelta
por los alrededores de la Puerta del Sol para
convencerse de que no es justo otorgar un premio
al escaparate de un comercio de loza porque
exhiba un magnifico cuadro al dleo, y dejar sin
él al de una camiseria que sdlo presenta camisas
artisticamente.

Recuerdo a este propdsito un escaparate de
Paris donde hubo expuesta una mesa vestida,
con vajilla, cristaleria, cubiertos y demds acce-
sorios, casi a vista de péjaro, es decir, en posicion
oblicua cercana a la vertical, casi paralelo el
tablero a la luna ante la cual se agolpaba el
publico intrigado por el misterioso equilibrio de
aquellos variadisimos objetos. En ningtn detalle
se descubria el «truco». El gran mantel de encaje
caia normalmente con sus pliegues flexibles como
si la mesa estuviera en posicion natural; los platos
no daban la sensacion de estar pegados ni cla-
vados; las copas, los cuchillos, el centro con
flores, el cubo con hielo, y dentro de él la botella
de champaiia con la servilleta anudada al cuello,
todo daba la sensaciéon de que iba a escurrirse
de un momento a otro. Pero todo se mantenia
prodigiosamente en su sitio.

*x * %

Esta especie de magia de los escaparates trae
a la memoria la exposiciéon de trajes confeccio-
nados con telas sin cortar, arte en el que ya se
consiguen resultados interesantes. El mds sor-
prendente que recuerdo es también de Paris:
representaba un dngulo del Hipédromo. Tras la
barandilla de palo pintada de blanco habia un
grupo de mujeres, dos sentadas en sillas de anea
y dos de pie, acompaiiadas de un caballero con



prismdticos en bandolera, levita y chistera grises.
Las damas lucian elegantes y vaporosos modelos
de primavera: gasas, cintas y flores, segin la
moda de entonces, en todas las prendas; grandes
sombreros, zapatos de tacon Luis XV, de diez cen-
timetros, guantes de encaje, sombrillas de alto
mastil... No faltaba el menor detalle evocador.

Lo que no existia eran las figuras. Las telas
estaban montadas en el aire sobre cuerpos invi-
sibles; los sombreros colocados a la altura corres-
pondiente sobre supuestas cabezas, y los geme-
los, los guantes, las sombrillas, los pafiuelos y
hasta las sortijas y los brazaletes sostenidos por
manos y brazos que no se veian; como afios
después se ha hecho en el cine con ciertas peliculas.

Repito que el efecto, mas que por la idea por
la buena ejecucion, resultaba maravilloso.

Un vestido bien confeccionado es siempre supe-
rior en belleza a la mds bella tela extendida en
un mostrador. Pero hay que saber presentarlo.
El maniqui puede aumentar el atractivo o des-
truirlo por completo.

Ustedes recordardn aquellos ingenuos mufie-
cos de cartén, con peluca de pelo natural, ves-
tidos de primera comunion, o aquellos brazos de
madera imitando carne que salian de las vitrinas
de las guanterias, o las cabezas decapitadas de
las peluquerias con bisofiés y postizos, o las
piernas ortopédicas que veiamos en los almacenes
de medias. Todo aquel seudorrealismo orna-
mental ha sido sustituido por la fantasia de los
artistas modernos con esqueletos y soportes de
cristal, metal u otras materias mis nobles que el
cartdn y la cera. Pero no se han desterrado del
todo. Todavia se ven lamentables tertulias de
maniquies, algunos incluso de los cldsicos de
modista—que son los menos malos—, con el
cuerpo forrado de tela negra, sin brazos ni piernas,
enroscados.a un pie de perchero. En un ntimero
reciente de nuestra revista hablaba Hermida Ba-
lado de estos cuadros plasticos, cuyos antecedentes
buscaba el brillante escritor, «uando serio»,
en las figuras de Alfredo Grévin, y «si jocosos»,
en los ninots valencianos... Acepto la compara-
cién, pero al revés. Nada en ese aspecto me parece
mds jocoso que el Museo de Figuras de Cera,
muy por debajo, desde luego, al ingenio, arte,
gusto y expresividad de las «fallas» valencianas
de San José.

Con ocasiéon de las fiestas de San Isidro en
Madrid, y a pretexto del concurso de escaparates,
hemos visto—salvadas las enormes distancias—
variedad de unos y otros cuadros plisticos. Aun-
que algunos han sido celebrados por su excelente
ejecucién y otros hayan logrado merecidas ala-
banzas por el-derroche de lujo, hay que convenir
en que ninguno, o muy pocos, se¢ han ajustado
al sentido publicitario del certamen. No importa

que el Ayuntamiento hablase de «escaparates
adornados», en lugar de «presentacién de esca-
parates», para que los atrezzistas olviden la fina-
lidad de toda vitrina, cualquiera que sea la inter-
pretacion estética que demos a su decoracion:
en ella han de exhibirse articulos peculiares del
establecimiento, anunciarlos y destacarlos de
forma que en ningtin momento dejen de ser ellos
los verdaderos protagonistas de la composicion.

Decimos al comienzo que no rechazaremos
ninguna tendencia publicitaria acerca del esca-
parate; pero exigimos que sea precisamente «pu-
blicitarian.

Se puede aceptar el escaparate-anuncio a base
de luces y colores y hasta ruidos que fijen la
atencidon hacia los géneros en venta. Se puede
transigir con el adorno que nada tenga que ver
con la especialidad mercantil; por ejemplo: la
escultura, el cuadro, la fotografia, el mueble, et-
cétera, con tal de que los articulos que alli se
venden figuren en lugar preeminente. Pero es
inadmisible toda férmula de cuya composicién
se elimine lo principal: los objetos propios del
comercio. Las leyes de publicidad rigen lo mismo
para el cartel, el reclamo de prensa, el telén de
boca, la diapositiva y el escaparate. Adorno quiere
decir decoracion, complemento, afiadido para em-
bellecer el argumento, «personaje» 0 motivo esen-
cial de la exposicion.

No creemos que en eso debiera haber dudas.
Tememos, sin embargo, que, de no rectificarse
la orientacidn de esos concursos, lleguen a pro-
ducirse.

iHemos visto ya por los escaparates madrilefios
demasiadas escenas goyescas, con majas y chis-
peros; demasiadas paginas cervantinas, con San-
chos y Quijotes; demasiadas anécdotas primave-
rales, con ramas de almendro y jilgueros dise-
cados, y demasiadas estampas romdnticas, con
damitas ante el piano, para no pensar en los
peligros de un Museo Grévin ambulante!

RECUERDE.,

BARCO 34

...si necesita
papeles y cartulinas
buenas para sus dibujos,
sus fotogralias,

sus impresos
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EL CURSILLO DE PUBLICIDAD

organizado por la

ESCUELA CENTRAL SUPERIOR DE COMERCIO

Conforme anunciamos en nuestro nimero anterior, se ha desarrollado en el Aula Magna de la Escuela Central
Superior de Comercio el cursitlo de Publicidad explicado magistralmente por el profesor don Pedro Rico Ruano
con arreglo a este programa: I. «La publicidad, fuerza de choque de la economia moderna.v—I1. «La psicologia
en la economia moderna.»—III. «Como la publicidad convierte en realidad las teorias de la psicologia econdmica.»
IV. oLa publicidad como estimule del consumo..—V. +Cdmo se organiza la publicidad —V1I. El coste de la publi-
cidad.—VII. «E! arte en la publicidad»—V 111, «La psicologia y el mercado

Cada una de estas lecciones fueron desarrolladas por el sefior Rico Ruano con profunda competencia, no exenta
de amena claridad y esmaltada con aleccionadores ejemplos, que permitian al interesado oyente captar y retener
todos los detalles y matices de esta dificil y compleja técrica de la publicidad.

Ademds de las lecciones de este cursillo, tuvieron lugar una serie de conferencias sobre temas publicitarios a cargo
de prestigiosos técnicos y directores de importantes Empresas. Alma de este cursillo, con el seior Rico Ruano, y ani-
mador dindmico e incansable de estas conferencias, ha sido el Ilmo. Sr. Director de la Escuela Central Superior
de Comercio, don Luis Manzanares, que con palabra precisa y segura, llena de exactos matices e imdgenes belli-
simas, se encargé de presentar a los distintos conferenciantes. De todos ellos hizo el sefior Manzanares una semblanza
justa, plena de calor humano, que constituia un balance ejemplar de la labor del presentado, sin incurrir en el elogio
gastado y repetido a que tanto se presta esta clase de oraciones. Sus palabras fueron seguidas con gran interés por el
escogido auditorio que llenaba e! Aula Magna de la Escuela Central Superior de Comercio de Madrid.

A continuacion damos unos ligeros extractos de las conferencias, que dan una idea de la importancia y tras-
cendencia de los temas tratados.

La publicidad
vy la economia

Francisco Garcia Ruescas
Director General de «ALAS, S. A.»

Sus primeras palabras son para ofrecer
en nombre propio y en cl de todos sus
colegas la colaboracién y el entusiasta
asesoramiento preciso para que la Escuela
Superior de Comercio organice estas en-
seflanzas tan importantes para ¢l buen
desarrollo del comercio y de la economia
nacionales.

Pasa después a destacar la importancia
y la fuerza de la publicidad en el mundo
de hoy. Los mismos Estados, que tienen
en su mano todos los resortes econémicos,
materiales ¢ industriales, apelan a la
propaganda para mejor conseguir sus
fines. El nivel de vida de una nacién y el
interés del Estado hacia sus ciudadanos
se puede juzgar a través de sus campafas
educativas, de previsién, higiene y salu-
bridad. Son muchos los problemas diarios
que las leyes y los bandos no consiguen
resolver: la circulacion, el pago correcto
de los impuestos, el abastecimiento, las
restricciones..., ¥ que una campafia inte-
ligente de propaganda conseguiria aliviar
llevando a la conciencia del ciudadano
las ventajas morales y materiales de una
conducta correcta.

Presenta aleccionadores ejemplos para
demostrar la estrecha relacién entre la
Economia y la Publicidad, diciendo que
no puede la una caminar sin la otra en el
mundo actual de los negocios.

Hace mencién de los perjuicios que la
mentira causa en publicidad, relatando
un hecho significativo en este orden de
cosas. Al publico hay que deccirle la
verdad, ya que siempre reacciona mejor
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con la verdad que con la mentira. Con
una intercsante anécdota que el gran
técnico americano Hopkins relata en su
libro M:i vida en la publicidad, demostrd
el sefior Garcia Ruescas lo cierto de aquella
afirmacién.

Finalizd su disertacién felicitando a la
Escucla Central Superior de Comercio
por ¢l acierto al designar a don Pedro
Rico Ruano para la direcciéon de estos
cursillos, y pidiendo la unién de todos
para colaborar cn estas tareas docentes.

La publicidad
v el arte publicitario

Julio Ferrer Sama
Director artistico de «kDARDO, S. A.»

Estudia el origen de la publicidad
desde los balbuceos de los tiempos mds
remotos hasta llegar a la actualidad, en
que se puede hablar de la existencia de
un verdadero arte publicitario. Va sefia-
lando las condiciones técnicas y artisticas
que ha de reunir un buen anuncio, un
buen cartel, una eficaz campafa publici-
taria, y pone de relieve la cficaz labor
que hasta ahora han realizado los dibu-
jantes espafioles.

Habla de los concursos de carteles y se
lamenta del bajo nivel que hoy alcanzan
y de la poca atencién que la prensa presta
a estos certimenes artisticos mientras
dedica tanto espacio a las monétonas cré-
nicas de roros, futbol, boxco, etc. Cree
que si los criticos de arte concedieran a
los concursos de carteles la misma impor-
tancia que a las demds manifestaciones
artisticas, llegaria a conseguirse que

—como antafic—nuestros primeros dibu-
jantes cultivasen el arte publicitario.

Con gran conocimiento y sagacidad
analiza las condiciones en que han tra-
bajado hasta ahora las cmprcsas de pu-
blicidad. Hace afios, algunas de estas em-
presas implantaron la mala costumbre de
regalar los dibujos al cliente, con lo que
s¢ perjudicaban a si mismas y despresti-
giaban la labor del dibujanre, ya que
parece que aquello que sc regala no tiene
ningan valor o lo tiene insignificante.

Pide la creacién de certdmenes de arte
publicitario, a fin de que el publico
aprecie y conozca mds directamente este
aspecto de nuestras bellas artes. Ha de
fomentarse la aficién y ¢l gusto por el
dibujo, ya que si aquélla se pierde, no
podremos tener una buena publicidad
grafica.

Dice que sus palabras acaso puedan
parccer pesimistas, pero que si no se
empieza reconociendo y sefialando los
errores y defectos, no podrin subsanarse
nunca.

Termina diciendo que a pesar de todo
hay que ser optimistas, ya que afortuna-
damente entramos en una ¢época ¢n que la
publicidad ha de adquirir en Espafa la
importancia que le corresponde y expresa
la confianza de que la reciente creacidén
de la Unién de Empresas de Publicidad ha
de ser un gran paso hacia un futuro mejor.

Mi experiencia
comercial

José Fernandez Rodriguez
Director-Gerente de GALERIAS PRECIADOS

Comienza haciendo historia de la vida
de los grandes almacenes «El Encantos,
de La Habana, desde que ¢l ingres6 en la



casa, siendo un niiio, hasta que se separd
de ella para regresar a Espaiia. En un
proceso rapidisimo, «El Encantos, que
era un cstablecimiento relativamente mo-
desto, llcgd a convertirse en el primero de
Cuba y uno de los mds famosos de toda
América.

«Qué factores intervinieron principal-
mente en este espléndido desarrollo del
negocio?—pregunta el sefior Fernindez
Rodriguez—.¢Sin duda alguna—afirma—,
el de la publicidad.»

Siendo atin muy joven y ocupando un
puesto sccundario en la oficina, propuso
un plan de propaganda en el que alter-
naban los anuncios francos y directos con
los que pudicran llamarse institucionales,
cuya finalidad ecra crear en todo ¢l pais
un ambiente de simpatia y prestigio para
¢l nombre de la casa, para la institucion.
Este al parecer lejano y ambicioso obje-
tivo, fué cubicerto con increible rapidez.
En muy poco tiempo, el crédito y la repu-
tacion de ¢«El Encantos alcanzaban el ma-
ximo nivel en toda la Isla.

Para demostrar la «nmensa fuerza im-
pulsoras que tiene la publicidad, cuenta
lo que ocurrié cuando se produjo en Cuba
el crack bancario de 1920. Los Bancos
habian concedido créditos con gran li-
gereza. Los precios habian alcanzado ni-
veles muy superiores al valor real de las
cosas: fincas, tierras, mercancias, servi-
cios, etc. El comercio y la industria des-
bordaron los limites racionales y se¢ des-
arrollaron sobre bases falsas. Todo costaba
mas al dia siguiente. El dinero abundaba
y ecllo creaba una gran demanda de ar-
ticulos. Esta demanda iba produciendo
el alza progresiva de los precios, hasta
que ocurrié algo inesperado: el precio del
azucar, cuya subida habia determinado
la abundancia de dinero, inicié el des-
censo... Y fué éste tan brusco, que se
produjo ¢l panico: la gente s¢ abalanzo
a los Bancos para sacar su dincro, y éstos,
al no poder resistir la acometida, s¢ de-
clararon en estado de liquidacion.

La vida cconémica queddé paralizada.
Nadie compraba nada, nadie queria nada.
La perspectiva que se abria ante el co-
mercio no podia ser mds inquictante.
Habia que tomar una decision para pro-
mover ¢n ¢l publico ¢l deseo de comprar.
Se convocd una reunién de jefes de sec-
cion, ante la que se expuso el dramitico
problema. «La casa—dije—esta abarrota-
da de mercancia comprada a precios altos.
A causa del crack bancario, el publico
no puede hacer uso de sus saldos, y no
compra.s En resumen, propusc un plan
de rebajas moderadas, que fué aceptado,
y a los pocos dias la prensa publicaba
anuncios de ¢El Encantos, que comenza-
ban asi: eNecesitamos dinero, y para con-
seguirlo hacemos rebajas considerables,
ctcétera, ctc.» El publico respondié es-
pléndidamensg. La venta del mes alcanzd
¢l medio milléon de pesos. Entretanto, el
resto del comercio permanccié inactivo.
Cuando reacciond, ya todo el publico
estaba canalizado hacia ¢El Encantos y se
vié obligado a realizar rcbajas mucho
mayores.

Pero «El Encanto» no limitd su publi-
cidad a lo estrictamente comercial, sino
que la puso generosamente al servicio de
los altos intereses del pais: los de la cul-
tura, el arte, la economia, la clegancia,
la caridad... Y organizé, a través de su
departamento de publicidad, actos socia-
les y fiestas, que produjeron resultados
econdémicos excepcionales, aparte de que
al fomentar estos actos y fiestas se fomen-
taba igualmente el deseo y hasta la ne-
cesidad, del lujo del bien vestir...; deseos
Y necesidades que, naturalmente, se sa-

tisfacian en gran parte a través de ¢El
Encantos.

El conferenciante mantuvo como pos-
tulado indeclinable la ética en la publi-
cidad. «La ética—dijo—es mds importan-
te que la propia técnica publicitaria. Sin
una ética solida, la publicidad no podri
dar nunca frutos positivos.s

El sciior Ferndndez Rodriguez pre-
gunta: ¢Pero ¢es la publicidad, por si sola,
lo que determina el éxito de un negocio?
Evidentemente, no. La publicidad, como
fuerza impulsora, actia en colaboracién
con otros factores igualmente esenciales:
una clara politica del negocio, una sélida
ética comercial, una profunda y fervorosa
idea de servicio, ctc. De esta sustancia es-
piritual deben impregnarse todos los co-
laboradores: ¢l personal, etc. Una coordi-
nacién de estos clementos fundamentales
—publicidad, organizacién, politica de
compras y de ventas, alta calidad de los
vendedores, espiritu de servicio, cortesia—
es lo que puede determinar el éxito en un
negocio asi concebido.»

El seiior Fernandez Rodriguez habld
también del valor de la psicologia en la
prictica comercial con el publico, y re-
firié varias simpdticas anécdotas en el
mismo tono de sencillez y de fino humor,
que hizo extraordinariamente agradable
¢ interesante la conferencia.

Propaganda
Y expansién comercial

Manuel Fuentes Irurozqui
Jefe Superior del Cuerpo de Técnicos Comer-
ciales del Estado

Nuestro distinguido colaborador puso
de relieve la importancia de divulgar entre
las nuevas generaciones una materia tan
interesante como es la propaganda en la
vida comercial, sembrando en eclla la
inquictud y el afin de saber en orden a
lo ccondmico, pilar sustantivo en los
tiempos modernos. Destaca la influencia
de la propaganda en la expansién comer-
cial, diciendo que es el vehiculo principal
de ésta. Hace ver que cl previo estudio
de mercados es necesario para orientar
bien las campaiias de propaganda, citando
curiosas ¢ interesantes anécdotas, demos-
trativas de lo absurdo que es querer
vender a cicgas, tal como les ocurrié a
aquellos comerciantes ingleses que cn
unas islas del Pacifico fueron desplazados
en la venta de alfileres por otros comer-
ciantes que los presentaban prendidos en
cartulina rosa en lugar de negra, color que
era «tabus para los supersticiosos indi-
genas.

Expone después los restantes instrumen-
tos de la expansién comercial, tales como
la informacion, las publicaciones, las Ferias
de muestras—de las que hizo breve y
amena historia—y otros notables aspectos
de estas actividades en orden al fomento
de las relaciones mercantiles con el ex-
terior.

La publicidad
y el comercio mundial

José Luis Barceld
Director de «<EL MUNDO FINANCIERO»

El joven director de El Mundo Finan-
ciero hizo un breve exordio, sefialando el
predominio de la economia en nuestro
tiempo; dentro de la economia, resalté la
importancia del comercio, y ya en la
esfera de éste, la publicidad. Estudié des-
pués brevemente la historia de la publi-
cidad desde los tiempos primitivos hasta
nuestros dias. Mas tarde hizo ver la di-
ferencia entre la publicidad estatal, que
corresponde a los organismos oficiales, y
la publicidad privada, que cultiva el co-
mercio y la industria con toda clase de
medios y procedimientos.

Entra después en la historia moderna
de la publicidad, relatando los grandes
progresos de la publicidad norteamericana,
y sciiala grandes industrias, como Ford,
que han realizado prodigios de ingenio ¢
inventiva para ampliar su mercado de
automoviles. Habla de lo que significa
Henry Ford cn la historia de la publicidad
norteamericana, y dice que ésta se puede
estudiar siguicndo la evolucién de aquella
marca, que ha empleado y emplea todos
los medios posibles: el anuncio en la pren-
sa, en las carreteras y vias de comunica-
cién, el aire, la clectricidad, la television...
Actualmente ticne en preparacién el mon-
taje de varias grandes instalaciones de luz
fluorescente. Hace poco lanzé una flotilla
de 30 dirigibles por toda la costa del At-
lantico con todos los modclos de sus co-
ches iluminados artisticamente. Este es-
pecticulo sin par fué admirado y comen-
tado por mds de ocho millones de personas.

Aboga después por la conveniencia de
intensificar las actividades publicitarias
en Espaiia, como medio tnico para con-
seguir un aumento cn los negocios y ope-
raciones mercantiles.

Mis impresiones sobre la
publicidad en América

Ignacio G. Fierro y Vifa
Consejero de la Compaiiia de
Seguros « CERVANTES, S. A.»

Comenzd cxaltando el gran papel que
la publicidad desempefia en la sociedad
moderna, ya que ¢se puede decir que ci-
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vilizar a un pueblo es hacerle sentir ne-
cesidades nuevase, y esto s6lo puede ser
obra de la propaganda, porque ésta es
capaz del milagro de hacer asimilar ficil
y rédpidamente ideas que de otro modo
llegarian con lentitud y retraso a las
gentes.

Explica luego como el optimismo y ale-
gria del norteamericano son debidos a su
publicidad. La propaganda lo pinta todo
de color de rosa. El hombre medio est4
rodeado de optimismo. EI alto nivel higié-
nico de este gran pueblo es debido a la
propaganda comercial. Un buen indice
de este hecho es el gran consumo de den-
tifricos que en este pais se hace.

En Norteamérica, la publicidad no se
considera como un gasto, sino como una
inversiéon provechosa, un abono, una se-
milla. En Espafia se anuncia cuando el
consumo es menor que la produccion.
Alli no se aguarda al incremento del con-
sumo. Se consigue que el consumo siga
a la produccién, gracias a la publicidad.
Por esto el publico se da cuenta de la im-
portancia de aquélla y el técnico recibe la
consideracién a que es acreedor.

Habla de cémo en los Estados Unidos
la veracidad en el anuncio .es imprescin-
dible y relata un caso de publicidad men-
daz que acabdé con el fracaso completo,
aparte de que al anunciante le fué puesto
¢l veto por todas las empresas de pu-
blicidad.

Relata después con mucha galanura va-
rios ¢jemplos de las aberraciones y extra-
vagancias a que alli se llega por el afin de
publicidad. No obstante estas exageracio-
nes, la propaganda se emplea en Norte-
américa con inteligencia y eficacia. La
venta de bonos de Guerra alcanzé cifras
enormes gracias a una publicidad intensa
y perfectamente estudiada. Hasta las dis-
tintas religiones que alli conviven emplean
la propaganda para sus fines de captacion.

Convencido de que la publicidad es un
vehiculo eficaz de civilizacion, el sefior
Fierro dice que mereceria la pena inten-
tar convencer a los Poderes publicos de
la importancia de la propaganda, tanto es-
tatal como comercial, y termina estable-
ciendo cuatro importantes conclusiones
en orden al reconocimiento oficial de la
funcién decisiva de la publicidad para la
cultura del pueblo, llegando a la exencién
de los impuestos que gravan esta actividad;
la creacién de citedras de publicidad en
todos los grados de la ensefianza mercantil,
y la constitucién de un verdadero Minis-
terio de Propaganda que fomente lo mis-
mo en el interior del pais que en el ex-
tranjero la preferencia por los productos
espaiioles.

Clausura del Cursillo

Para celebrar el éxito del cursillo de
publicidad se celebrd en el hotel Ritz un
brillantisimo acto de clausura al que asis-
tieron distinguidas personalidades del Co-
mercio, Industria, Publicidad, Rarica, Se-
guros, etc., que con su presencia atesti-
guaron la importancia concedida a este
aspecto de la ensefianza mercantil.

Presidié el director general de Ense-
fianza Profesional y Técnica, sefior Fe-
rreiro, al que acompaiiaban el de Contri-
buciones, seiior Prados; el subgobernador
del Banco de Espafia, sefior Sdez de Ibarra,
y el director de la Escuela, sefior Manza-
nares.

El sefior Rico Ruano puso de relieve el
papel, cada dia m4s destacado, que ha de
desempenar el titular mercantil en la
esfera oficial y privada.
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El sefior Manzanares presentd las as-
piraciones de las escuelas en orden a la
revalorizacién de sus estudios, trazando
un parangon entre los fines de comercio y
la funcién de los titulares.

Finalmente, el sefior Ferreiro hizo cons-
tar que si el sefior ministro hubiese estado
en Madrid habria presidido tan importante
acto. Resumi6 las anteriores intervencio-

nes, bosquejé lo que deben ser loes estu-
dios de publicidad en la Escuela Superior,
analizé Ia funcién docente de las escuelas
en materia tan importante cual es la
industria y el comercio, y animé al claus-
tro para que persevere en sus trascenden-
tales tareas. Sus ultimas palabras, acogi-
das con una larga ovacién, fueron de
confianza para el porvenir de la patria.

NOTICIERO
MUNDIAL

ESTADOS UNIDOS

La circulacién
de la prensa

Cincuenta y un millones de per-
sonas compran a diario periddicos
en Estados Unidos y Canada, segin
informa el Departamento. de Pu-
blicidad de la Asociacién Periodis-
tica Americana. Por lo tanto, se
gastan 2.000.000 de dolares para
saber por medio de la prensa lo
que sucede en el mundo o en sus
propias comunidades. Dicho Depar-
tamento afirma que existe hoy
mayor interés que nunca por la
prensa, y que desde 1939 la circu-
lacién de los periddicos ha aumen-
tado en nueve millones de ejem-
plares diarios. Con relacién a 1944,
el aumento es de 2.500.000, y con
respecto a 1943, de 4.500.000. Si
comparamos la circulacién de hoy
con la de 1920, el aumento es de
21.500.000 ejemplares diarios. Si
se tiene presente que el volumen
de anuncios en los periddicos re-
presentd 660.000.000 de dolares,
esta cifra es el 43,4 por 100 del
dinero total empleado en publicidad
en los cinco mayores procedimien-
tos empleados, es decir, que supone
mas que lo gastado en otros medios
de publicidad.

Envases con ventanas

Recientemente ha aparecido un
nuevo tipo de bote que permite
examinar el contenido. Los nuevos
envases, denominados «Transo»,
estan hechos de una doble pared
de carton con una ventanilla re-
donda de acetato, y se emplean
para envasar dulces, bombones,
nueces, etc,

DINAMARCA

El V Congreso escan-
dinavo de la publicidad

Del 20 al 22 de mayo se ha cele-
brado este Congreso, en el que se
reunieron los publicitarios de los
cuatro paises escandinavos: Dina-
marca, Suecia, Noruega y Finlandia.

El profesor Bertil Ohlin, de Es-
tocolmo, pronuncié en la sesién de
apertura un discurso sobre el tema
La prosperidad del consumidor y el
comercio. Otros oradores trataron
de la educacion de los vendedores,
la eficacia de la publicidad, los pro-
blemas del envase, el contacto con
el publico, la propaganda y la socie-
dad, etc.

En el Ayuntamiento de Copenha-
gue se celebrd al mismo tiempo una
Exposicién de publicidad, en la
que, con la cooperacién de artistas
y publicitarios y arquitectos, se con-
siguieron magnificos resultados en
la publicidad aplicada a los esta-
blecimientos de venta, especial-
mente en escaparates y fachadas.

S U I Z A

Los mejores
carteles del aiio

El Departamento Federal del In-
terior (encargado en Suiza de todos
los asuntos culturales) organiza to-
dos los afios, desde 1942, un con-
curso entre anunciantes, artistas e
impresores, para premiar los vein-
ticuatro mejores carteles del afio.

Las condiciones principales de
este concurso son: Jurado com-
puesto de cinco a siete miembros
designados por la Comisién de Ar-
tes aplicadas. No se admiten carte-
les de propaganda politica. Se ga-
rantiza una gran publicidad a los
carteles premiados.



La Publicidad de Seguros

Machacar en
hierro caliente

El Dia del Seguro, celebrado
hace poco, da pie a unos comenta-
rios sobre la publicidad de un ser-
vicio del que hoy no puede pres-
cindir ningin pais civilizado.

Es encomiable la labor de la
Direccion General de Seguros en
ese dia y anteriores. Una serie de
actos, llenos de sentido y conte-
nido; concursos de carteles, de
guiones radiofénicos y de articulos
periodisticos, y conferencias docu-
mentadas de indiscutible interés.
Todo, acertado y ponderado. Son
de agradecer al organismo rector de
la actividad aseguradora sus esfuer-
Zos y su ejemplo.

¢Cabe hacer mas? No, por el
momento. Porque no es posible en
los comienzos del Dia del Seguro
—-ésta ha sido la segunda celebra-
cién anual—dedicar mas atencién
al publico, objetivo ulterior de estas
campaifas, que a los aseguradores.
Es a éstos a quienes se precisa
estimular, inclinar hacia nuevos
procedimientos, impuestos por la
evolucion del tiempo.

A ellos compete salir de su tra-
dicional y malentendido silencio,
de su timidez, de su descabellada
economia; apartarse de procedi-
mientos cuyas consecuencias pesan
ahora sobre el prestigio del seguro
espafiol, no obstante sus valiosas
contribuciones, pasadas y presen-
tes, al progreso de este humanitario
servicio. Y en lugar de perder en el
vacio el impulso inicial dado por la
Direccién General de Seguros,
seguir la senda marcada por ésta.
Porque si el publico no vuelve a
oir hablar de seguros hasta dentro
de un afio, machacaremos otra vez
en hierro frio.

Una campaiia colectiva, conjun-
tada y dirigida por un organismo
oficial, seria lo mas acertado. Pero
puesto que esto presenta inconve-
nientes consustanciales a nuestra
idiosincrasia y requiere algin tiem-
PO, seria de desear, por lo menos,
la continuacién y aprovechamiento
del esfuerzo inicial por el mayor
numero posible de empresas..., en
beneficio de si mismas en primer
lugar.

J. M. Iglesias Velayos

Subdirector General de Vida, y Jefe de
Publicidad de «OCCIDENTE, S. A.»

«Occidente» empezd hace tiempo
y continda. Continia porque hallé
optimos frutos en la publicidad in-
directa. No es de extraiiar que quien
dirige la publicidad de una asegu-
radora fomente la emulacién de
otras. Todo publicitario sabe que
la competencia sana y noble crea
mercados y acelera e incrementa
los resultados.

Otras empresas supieron ver los
beneficios de la publicidad razo-
nada indirecta. De Compaiiias casi
desconocidas, y con frecuencia con-
fundidas con razones sociales de
muy distinta indole, saltaron a una
popularidad floreciente. Aludo—y
no hay razén para callarlo—a «Cer-
vantes». Puedo hacerlo con pleno
conocimiento de causa, ya que con-
cebi y dirigi su campaifia en las
cajas de cerillas. Y, por lo demas,
facil es constatar el auge de su pro-
duccién a partir de la iniciacion
de esa campafia. No pretende esta
afirmacion acreditar todo el éxito
a la publicidad. Otros factores, cual
los de organizacion de agencias,
productores, politicas y poliza de
la Compaiiia, etc., pesan, ademds,
en los resultados.

Lo mismo cabe afirmar de lo
logrado por otras empresas espa-
fiolas. De «QOccidente» puedo decir,
y probar, que sus campaifias publi-
citarias se compensan con creces.
Sélo uno de sus anuncios ha dado
lugar a centenares de solicitudes
escritas y a muchas consultas ver-
bales, y a un numero nada despre-
ciable de operaciones «Vidan.

jCuidado! Incito a la publicidad
indirecta de seguros razonada, seria
y veraz; a una publicidad encauzada
por quien domine el seguro y la
ciencia publicitaria. El anuncio en
manos Inexpertas puede ser, y €s
con frecuencia, arma de dos filos.
Asi como no es lo mismo anunciar
perfumes, galletas o - licores que
divulgar seguros-vida. Para anun-
ciar bien es preciso conocer a fondo
lo anunciado en todos sus aspectos.
Por eso la publicidad de seguros,
con facetas y problemas peculiari-
simos, es una especialidad en los
paises donde se aprovecha su fuerza
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cidn que supenc para sus
seres qucridos Pidancs deta.
Hex sun temor @ campromises.
Se los enviaremas por escrita.
Nadie le visitard.

expansiva. Don Francisco Garcia
Ruescas, director general de «Alas»,
nos ha anunciado, en un articulo
publicado en ARTE COMERCIAL, sus
observaciones sobre este tema, reco-
gidas en su reciente viaje por Esta-
dos Unidos. Mis apreciaciones pu-
dieran parecer tendenciosas, tanto
por el cargo que ocupo como por
mi formacion cultural en aquel pais.

Si quiero sefialar, sin embargo,
la inadaptabilidad de algunos afo-
rismos publicitarios a seguros-vida.
El laconismo, por ejemplo. El deseo
de un cofiac puede despertarse con
una imagen grifica y una frase,
porque el publico estd habituado

a esa bebida.

La necesidad del

seguro-vida, en cambio, no se de-
muestra con tanta sencillez porque
la tesitura del publico espaiiol es,
en grandes sectores, muy reacio a
la previsién cientifica.

Asi, en estas campaiias, deben
destruirse, poco a poco, prejuicios
muy arraigados. Por ejemplo, el
temor de muchas personas a los
agentes de seguros. El «(Nadie le
visitara» de los anuncios de «Occi-
dente» consigue resultados insos-
pechados por los escépticos en pu-

blicidad.

Las experiencias de otros paises,
donde la publicidad ha dado un
impulso al seguro, de proporciones
desconocidas en Espaiia, esta al
alcance de quien quiera indagar.
Pregunten a las aseguradoras norte-
americanas. Su experiencia no es
de dias, sino de décadas. Ellas pre-
fieren machacar en hierro caliente,
porque conocen la fuerza acumula-
tiva del anuncio repetido.
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Con gracia y con arte, los mayores atrevi-
mientos pueden llevarse al escaparate. Sobre
thderweyr, las vitrinas de ropas y articulos o prendas
para caballero, pesa una tradicién de seriedad
y monotonia. Unas ropas arrugadas, colgadas
con modestos alfileres de madera, la cuerda,
el rustico palo y la alegérica figura del Sol, no
hace desmerecer el delicado conjunto de la
parte inferior: colaboran con un escaparate
«vendedorn, demostrando que las prendas
anunciadas ni encogen ni se deterioran con
——tm el lavado.

Escaparates para caballeros

Una idea simple al servicio de un escaparate atrevido. Las camisas, corbatas y pafiuelos,

montados sobre unas cafias de bambit, se inclinan del fondo de la vitrina hacia el

cristal, acercando el producto a los ojos del comprador. La base del escaparate aparece

completamente despejada de elementos de exhibicién, para mejor .conseguir el efecto

de atraccién buscado. Unicamente en uno de los lados se quita monotonia a la realiza-

cién con unas ligeras muestras de prendas. La fijacién de las cafias de bambi ha sido
disimulada con pafiuelos.
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La clasica muestra del paiio, y la figura
mascu'ina objeto de atraccion, enmarcadas en
un libro. Escaparate facilmente realizable y
un ejemplo de cémo se consigue un mayor
efecto publicitario exponiendo pocos articulos.

Este escaparate es una muestra de cémo se puede
dar vida y movimiento a una prenda, aun cuando
8e carezca de maniquies. Unos cuantos pliegues en
los abrigos, los doa paiiuelos y los paraguas, han
evitado la caracteristica frialdad del traje o vistido

rigidamente colgado de una percha.

El fondo blanco da un mayor realce a los pa-
fios expuestos, muy pocos y acertadamente
distribuidos. Es un escaparate que da la razén
a cuantos se inclinaron por la exposicién de
pocos articulos en nuestra ultima encuesta
sobre escaparates: «iPocos o muchos?»
La figura humana alegra y entona el conjunto,
severo, sencillo y altamente publicitario.



HUMOR

publicitario y comercial

«S{, Mari-Rosa se casa con el

Dr. Bennet; la tfa Mildred recobra

sus joyas perdidas; Robertito ha

salido bien de la operacién... Si.
Y a mi me han despedido.»

“5 i [—

—Y ahora, nuestro tesorero nos
obsequiari con un pequefio con-
cierto de arménica.

| T——
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La tradicion

en los

negocios

M. Hermida Balado

(Ilustracién de Palacios.)

Se dice que los pueblos mas vigorosos son los que
mostrandose propicios a las novedades y exigencias
del progreso se manifiestan a un tiempo remisos al
abandono de sus particularidades raciales, sus insti-
tuciones vernaculas, sus tradiciones y habitos. Es
fuerte, a lo que parece, el pueblo que consigue mante-
nerse en equilibrio entre ambos tirones: el de la his-
toria y el del momento presente. Antes de la dltima
guerra tenia Inglaterra resaltes paradigmicos dentro
de esta teoria. Pues bien: si consideramos que politica
y organizacién son, en definitiva, términos casi sino-
nimos, hemos de pensar que en los negocios mercan-
tiles, al cabo pequeiias entidades politicas y economi-
cas con relacién a los pueblos, ocurre algo anilogo.
Tienen en ellos valor fundamental la evolucién pro-
gresiva, las ideas proyectadas hacia el futuro, la acep-
tacién de nuevas modalidades, impuestas por los cam-
bios que la civilizacién urde incansable. Pero también
lo tienen el pasado, aquello que fué y de lo que queda
mas o menos pervivencia, el remoto germen moral y
econoémico que engendrd lo presente; en una palabra,
el historial.

Ahora nos preguntamos: ¢Cémo se armonizan estas
dos fuerzas? En realidad, fuerza no hay mais que una,
en el puro sentido dindmico: la que empuja el negocio,
la que le impele a iniciativas e innovaciones que cada
momento exige. La otra es imponderable, y por su
propia condicion, abstracta; lo mismo puede ser deli-
cadamente sutil como un aroma que engafioso lastre
de tiempo, cuyo peso no se advierte porque los afios,
al pasar, si bien desgastan y envejecen, no acumulan
monton visible.

Sentimos nosotros una particular emocién cuando
penetramos en un establecimiento comercial y dan
nuestros o0jos con inscripciones en un establecimiento
comercial y dan nuestros ojos con inscripciones de
este tono: «Casa fundada en 1823». Nuestra imagina-
cién se aventura entonces a reconstruir la labor de
dia tras dia, hasta un siglo largo, sobre el escenario
que pisamos. Desde que un hombre que ya no existe
ided este negocio—la idea siempre es de uno, aunque
la realicen varios—, ¢cudntas variaciones de personas
Vv cosas se operaron bajo este techo? ¢Corre por las
venas de los que ahora explotan la industria la misma
sangre del fundador? El comercio puede considerarse
institucién firme, genéricamente hablando; pero si lo
observamos individualmente, vemos en seguida la fra-
gilidad de su base y su propensién a mudanzas y ava-
tares. Cualquier episodio familiar de suerte o des-
gracia, basta para que las riendas de un negocio sean
empuiiadas por manos hasta el momento del traspaso
desconocidas. Una simple transformacién de caracter
urbano, la competencia que surge en lugar en el que
no existia, cualquiera de los mil y uno accidentes
adversos que acechan a esta clase de empefios humanos,
pueden dar al traste con una industria acreditada y
prospera. Especulacién azarosa al fin, tiene el comercio
lo que no comprende mucha gente que, por intelec-

tualismo o mal entendido sefiorfio, lo repudia: un
regusto de aventura,

Por eso frases conmermnorativas como la consignada
encierran un sentido casi ndutico. Se piensa en la
nave que dominé vientos y salvé mareas en el trans-
curso de muchas singladuras. Pero mas que nada
encierran un simbolismo de brjula moral siempre en
direccion certera. Cuando, por ejemplo, gravita un
siglo sobre la existencia de cualquier tienda, es que
en aquel mostrador se especulé noblemente y no se
engafio. Que las transacciones que alli se efectian
estan de antiguo presididas por una decorosa cons-
ciencia de la responsabilidad comercial. Que se hace
caballerosa omision de las multiples tretas judaicas
de que dispone el que vende para burlar al comprador.

Por eso el que con legitimo orgullo de casta
comercial pueda usar de alguna de tales frases, dispone
con ella de una inapreciable palanca publicitaria.
Pero jay!, que muchos industriales consideran esta
feliz circunstancia de su antiguo historial como vino
estancado en barril afioso y no como afieja solera de
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caldo en trasiego renovador y constante. Es frecuente
que encontremos negocios iniciados cien afios atras,
en los que laten los mismos modos de los tiempos de
su fundacién. Su propia tradicién los fué oprimiendo
hasta anquilosarlos, Los hay que conservan como
timbre de orgullo su instalacién primitiva, y a éstos
vamos a referirnos especialmente.

No sabemos por qué, pero preferentemente incurren
en este achaque las pastelerias, las chocolaterias y las
droguerias. Tal vez porque como toda decoracién
comercial tiene, en poco o en mucho, medio a guisa
de simbolo y medio para estimular la compra, ya sea
en pinturas o relieves murales, ya mediante otra expre-
sién plastica cualquiera, representados los articulos
que se venden, se piense que las tartas, los sorbetes y
los soconuscos que tanto gustaban a nuestros proge-
nitores no tienen por qué ser inapetecibles para los
paladares de hoy. Esto es cierto, pero, con todo, como
es imposible sustraerse por entero a las exigencias que
la moda y las nuevas necesidades imponen, pronto
vemos que la caja de bombones de gusto actual, el
bibelot que encopeta el tarrito de yemas, la indumen-
taria del camarero, la caja automatica, el radiador de
la calefaccidn, el ventilador, los apliques cromados que
reemplazaron a los romanticos quinqués, todos los
remiendos de pafio nuevo en aquel traje antiguo,
establecen un chirrioso y anacrénico contraste que
deriva en el ridiculo. Y surge el comentario de befa,
al que tanto propende la gente joven:

—iPues hijo!—dice la damita—, a buen sitio me has
traido. Aquidebié de festejarse el bautizo de Maricastaiia.

—No tuve otro remedio. Ya te dije que el amigo
que te presentaré me cité para dentro de unos minutos
en este local.

—No sabia que conocieses a Matusalén.

Llega el amigo y no puede faltar la bromita que
merece por ser concurrente a lugar tan anticuado. Al
amigo, obediente como cada mortal a la tirania del
prejuicio, le gusta mucho la nata con guindas que alli
le sirven, pero ya duda si volver o no.

Decididamente, no es aconsejable la excesiva dura-
cidén de aquello que de manera material pregone el
dildtado historial de un negocio, y mas si se considera
que el sacrificio pecuniario que las modificaciones
exijan no puede resultar muy gravoso a lo largo de
sucesivas generaciones, toda vez que los ciclos son
prolongados. En resumen, conviene mucho exaltar la
antigiiedad que garantiza la norma inquebrantable de
un buen proceder comercial; pero conviene mas que
lo antiguo no despida el molesto tufillo de lo rancio.

Nos encantan esas tiendas de emplazamiento antafién,
de firma cuyo crédito se remonta a bancos ya inexis-
tentes, a las que siguen concurriendo, por habito y
por contento, nuestras abuelas, que recuerdan, con el
halago de sus muchos afios cumplidos, las diversas
transformaciones de que aquéllas fueron objeto. Pero
que se renuevan y rejuvenecen, atentas a las orienta-
ciones que en cada época el publico sefiala. Lo cual
es perfectamente compatible con los atributos de anti-
giedad y honor mercantil que el comerciante pueda
exhibir con legitima gala. Orlas con el afio de fundacién,
diplomas, hasta en ampliado daguerrotipo la imagen
del fundador, con largos mostachos y corbata armada,
pueden conciliarse arménicamente y de manera dis-
creta con decoraciones inspiradas en estilos antiguos
o modernos, pero nuevas, actuales.

Existe en Madrid, en la calle de Ciudad Rodrigo,
una tienda de ultramarinos que conserva la inestimable
muestra pintada por Alenza. Pero en su interior se
cambidé por mirmol el cinc del mostrador, y a las
alcuzas pringosas sucedieron los surtidores métricos
de aceite. Lo que se esmerd en conservar y lo que supo
renovar a tiempo, nos acucian a comprar en ella.
Rendimos asi un culto a la tradicién comercial, que se
coloca en su punto justo cuando, sin mutuo perjuicio,
se consigue una fusién de lo evocador y lo practico.
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Como pueden conseguir
nuevos negocios
las agencias

Ante la formidable competencia
que se avecina, las agencias de pu-
blicidad americanas estan haciendo
un examen critico de sus métodos,
tanto de los hasta ahora empleados
como de los nuevos que las cir-
cunstancias presentes requieren.

En principio se opina que los
antiguos métodos no han sido muy
malos desde el momento en que
han logrado colocar al negocio de
la publicidad en el floreciente es-
tado actual, y se estima que no podia
haberse procedido de otro modo.
Una agencia iniciaba sus activida-
des operando en pequefia escala y
sus negocios eran obtenidos y lle-
vados por uno o dos hombres, que
la habian creado. No es despreciable
este trabajo, tan personal que ha
culminado en el desarrollo del ac-
tual sistema de distribuciéon y ha
conducido al éxito a tantas empre-
sas. Pero hay que reconocer que si
bien hasta ahora los negocios han
sido dominados por personalidades,
en el futuro, aunque no se descarten
éstas, la organizacion debera agru-
parlos y dirigir su trabajo. Hoy, los
clientes no pueden servirse sin esa
organizacion, por pequefia que sea,
y esta necesidad es la que impone
el cambio en los métodos de tra-
bajo de las agencias.

Ahora el negocio de la publici-
dad es uno de los mas importantes
en Estados Unidos si se considera
que en el afio 1945 hubo 26 agen-
cias que colocaron anuncios por
mas de 10.000.000 de ddlares, 14
que alcanzaron una cifra entre los
I0 y los 20 millones, y 7 que reba-
saron los 20 millones sin llegar a
los 40, tres que alcanzaron los 40
millones, mas una que llegé a los
53 y otra que consigui6 78 millones.

Es obvio que organizaciones de
esta envergadura no empleen para
obtener nuevos asuntos los mismos
métodos del agente particular. La
personalidad entra siempre en la
consecucion de clientes pero son
éstos quienes facilitan el acceso a
nuevos negocios en mas de una
ocasion. Y de esto hay que cuidar,
especialmente teniendo presente
que un agente eficaz no se impro-
visa y que requiere una adecuada

preparacion. En muchas agencias
se ha producido el caso de crecer
con mayor rapidez el numero de
sus negocios que el personal ade-
cuado para manejarlos debidamente.

Las bases en que se fundan los
nuevos métodos que las agencias
ponen en practica hoy, son las si-
guientes:

1.2—Aprovechar todas las ven-
tajas que ofrecia el ante-
rior método de gestion de
nuevos asuntos.

2.2—Sistematizar todos los pro-
cedimientos con arreglo a
las necesidades del resto
de los negocios de 1la
agencia.

3.%—Dar lugar a un tipo de orga-
nizacion caracteristico del
actual trabajo de la agen-
cia con un sistema eficaz
para mantener y aumen-
tar su volumen de ope-
raciones.

Los métodos que se emplean son
los siguientes:

1.0 Gestion de los directivos.—
Mas del so por roo de los negocios
de una agencia son conseguidos
por los altos cargos de la empresa,
y en este aspecto la obtencion de

S. A. Murphy

(de «Advertising & Selling»)

nuevos negocios continta las mis-
mas lineas que anteriormente. Casi,
al menos. Porque aun la gestion
de los dirigentes se ajusta a un plan
definido que antes no existia, y de
esta suerte toda gestion se encauza
por caminos y hacia fines precisos.
Otra modalidad es que por esta
gestion los altos empleados no
perciben comisién: su sueldo se
incrementa, y al propio tiempo se
incluye entre sus obligaciones la
gestion de nuevos asuntos para
la casa. Se quiere evitar asi que
con el afan de conseguir comisiones
se descuide el trabajo ordinario
que estaba completamente aparte
de la gestion.

2.9 Fefe de produccion. — Este
puesto se desempefia por la per-
sona encargada de la gestién de
nuevos negocios para la agencia;
generalmente recae en uno de los
mas altos empleados o del propio
director general. Bien al contrario,
su principal mision es la de ver si
la compaiiia tiene un plan para el
desarrollo de su negocio y de si esto
se lleva a cabo de un modo siste-
matico. Este puesto viene a ser una
especie de cdmara de compensacién
de las tareas de produccion.

3.2 Comité de produccion.— Es-
timando que la produccién es de-
masiado complicada para que sea
llevada por una sola persona, varias
agencias han creado comités de
produccidn cuya actividad estd per-
fectamente regulada. Se reiine pe-
riddicamente y encarga a la per-
sona que mejor convenga la obten-
cién de determinado asunto.

4.9 Los asuntos conseguidos por
empleados.—Continda también per-
mitiéndose que los empleados de
la agencia de publicidad puedan
traer clientes cuando se ofrezca
oportunidad de ello, con la tunica
diferencia de que ahora se ejerce un
control sobre esta actividad.

Los empleados pueden gestionar
también negocios, pero sin que por
ello puedan restar tiempo a su tra-
bajo ordinario. Tampoco se les da
una comisién por los negocios que

(Pasa a la pdgina 34.)

21



Etica

mercantll y publicitana

Al repasar la pagina de anuncios
de cualquier diario o revista, tro-
pezamos frecuentemente con afir-
maciones que atribuyen ventajas y
cualidades al producto anunciado,
que, puesto a prueba, dificilmente
podrian demostrarse.

La finalidad de toda publicidad
es llamar la atencion, para, a través
de un sutil proceso espiritual que
se desarrolla en la mente del lector,
crear o estimular un deseo que se
traduzca en una venta. Nadie niega
al comerciante el derecho—sino
muy al contrario—de llegar al ma-
ximum de su fuerza argumentativa
en los textos, slogans o dibujos de
su propaganda; pero si debe ne-
garsele la autoridad para afirmar
0 insinuar conceptos que la légica,
la experiencia o, sencillamente, la
naturaleza del articulo anunciado,
no avala. El vendedor que ofrece
mias de lo que su producto, en el
mejor de los casos, es capaz de
cumplir, comete, en mi concepto,
el mismo engaiio que el comprador
que busca pasar un billete falso al
pagar la mercancia. Ambos se dedi-
can a sorprender la ignorancia o bue-
na fe del otro. ¢Por qué, pues, ha de
castigarse s6lo a uno de los dos?

La primera falsedad, la mas ino-
cente de todas, la comete el anun-
ciante que asegura que su producto
es «el mejor, sin justificar esta am-
biciosa pretension con una prueba
fehaciente de su verdad. «Los mejo-
res calzados», reza, por ejemplo, el
anuncio de un detallista que sabe
perfectamente que se surte de las
mismas_fibricas que miles de sus
competidores, no siendo probable
que los proveedores hagan con él
una excepcién y le sirvan mejor
genero que a todos los demas. «La
superproduccién mas grandiosa que
han visto jamas» o «la comedia mas
divertida del afio» son subtitulos
que leemos en la columna de espec-
ticulos semana tras semana, y los
lectores, que deambulan aburridos
de un cine a otro, bien saben las
pocas veces que esto es verdad.

Mais grave es el caso, no menos
frecuente, de los anuncios que con-
cretan cualitativamente tal o cual
pretension que notoriamente se
aparta de la verdad. Las pildoras
que sirven para lograr «un busto
hermoso» se llevan el dinero de
miles y miles de hijas y madres de
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familia, sin que personalmente co-
nozca ninglin caso en que hayan
cumplido su promesa. La locién
que hace «brotar el pelo a los calvos»
es otra pompa de jabon publicitaria
que estalla a la primera de cambio.
Las cremas que «eliminan toda
clase de granos» o las que «quitan
definitivamente las pecas» tampoco
resisten la mads leve prueba, pues
todos sabemos que las impurezas
de la piel, en mas de la mitad de
los casos, obedecen a causas inter-
nas o precisan un tratamiento local
especifico, y que las pecas son una
pigmentacion de la misma piel,
cuya naturaleza ningin producto
puede cambiar.

Muchas veces el fabricante no
tiene una premeditada intencién de
enganar, sino que se limita, sencilla-
mente, a seguir la costumbre, muy
generalizada, de exagerar las virtu-
des de su producto; pero también
algunas veces la propaganda se basa
en el conocido lema de «cada
minuto nace un tonto». Franca-
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mente inmoral es el caso de los espe-
cificos que, pretendiendo curar o
aliviar determinadas dolencias, en-
tretienen al enfermo hasta que su
mal se haga crénico e incurable,
cuando una visita oportuna al mé-
dico lo hubiera atajado a tiempo.
Ya sé que de algunos afios a esta
parte la censura sanitaria se esfuerza
en evitar las manifestaciones publi-
citarias de tipo curativo que encie-
rran una promesa O una garantia;
pero yo creo que, sin que haya
necesidad de crear otro organismo
de censura, que seria la muerte de
tantas excelentes iniciativas o ideas
publicitarias, debe encontrarse un
medio que elimine todo anuncio,
de cualquier articulo, que ofrezca,
abierta o encubiertamente, mas de
lo que puede cumplir. En Ingla-
terra y los Estados Unidos, esto ya
existe, Los mismos periodicos y
agencias rechazan todo anuncio que
«garantiza» algo, aunque no se em-
plee precisamente la palabra garan-
tia. Esto, a no ser que el anunciante,
efectivamente, responda con dinero
contra cualquier fallo en su afirma-
cién. Por ejemplo, si un laboratorio
ofrece mil ddlares al primero que
demuestre que sus pastillas no
curan la tos o que sus polvos no
matan la polilla, y si deposita estos
mil délares ante notario, en una
cuenta irrevocable, no hay incon-
veniente para que se publique su
anuncio, pues no le faltaran candi-
datos dispuestos a ganar el premio.
Desde luego, reconozco que nues-
tra situacion es distinta, pues aquella
prensa, con su tirada de millones
de ejemplares, retine una indepen-
dencia econdémica que le permite
ejercer una labor seleccionadora
entre los anunciantes, mientras que
la carencia de esta misma riqueza
de medios no nos permite siempre
Ser tan Severos: primum vivere, que
decian los romanos que sabian latin.
Sé que se me contestard que esto
no es asi, y que las administracio-
nes se fijan muchisimo en los anun-
cios que admiten; pero mientras leo
cada dia anuncios que falsean la
verdad o se expresan con medias
verdades, lo que viene a ser lo
mismo, me resistiré a creerlo.
Esto no quiere decir que en Amé-
rica o Inglaterra todo sea perfecto.
Hay engario, como en todas partes;
ahora, que esti circunscrito a un



determinado y desacreditado sector
del comercio y de la prensa, y para
combatirlo existen entidades como
el National Better Business Bureau,
de Nueva York, y otras, que estin
formadas y dirigidas, sin fines lucra-
tivos, por comerciantes e industria-
les, para combatir los métodos re-
probables del anunciante o de cierta
prensa de manga ancha, a la vez
de promover la confianza del pu-
blico en los buenos métodos de
publicidad y venta.

Otro aspecto de notoria falta de
ética comercial y publicitaria que
he podido observar es la apropia-
ciéon indebida de una marca acre-
ditada para lanzar productos de
otra indole con el mismo nombre.
No siempre son fabricantes modes-
tos e insolventes los que recurren
a esta estratagema: a veces sOn casas
cuya importancia no haria sospe-
char tal conducta. Este proceder se
desenvuelve dentro de la mas per-
fecta legalidad, por lo que resulta
inatacable, salvo en el orden moral.
En Espafia, por desgracia, el regis-
tro de una marca Uinicamente cubre
la propiedad industrial para un
grupo de productos o actividades
mas o menos afines. Es decir, una
empresa registra un nombre feliz-
mente hallado—cosa nada sencilla—
para distinguir, pongo por ejemplo,
una determinada clase de producto
alimenticio y se gasta millones para

acreditar y afianzar su marca hasta
que la conozca todo el mundo.
Nadie podri emplear el mismo
nombre, ni ninguno parecido, para
otro producto alimenticio o simi-
lar. Hasta aqui la ley protege al
propietario de la marca, pero nada
mas que hasta aqui. Seguidamente
surge el inevitable ventajista, para
apropiarse del mismo nombre con
el fin de emplear y hasta registrarlo
para otro producto o fuente de
actividades que caiga dentro de
otro parrafo. Por ejemplo, usted es
propietario de una acereditadisima
marca de galletas. Nadie me im-
pide a mi, para aprovechar el cré-
dito adquirido por su producto, a
lanzar un betin para el calzado
con el mismo nombre. Si usted se
queja, le diran que el betin no es
comestible..., y en esto tendran
razén. Pero en cuanto al publico
consumidor de ambos productos,
éste quedara sorprendido primero,
desorientado después, y, finalmen-
te, por poca habilidad publicitaria
que ponga de mi parte, terminara
por no saber quién era primero,
usted o yo. Es decir, ¢quién ha
copiado a quién?...

Creo sinceramente que se debe-
ria estudiar un medio para que la
propiedad de una marca registrada
cubra todas, pero absolutamente
todas las fabricaciones o activida-
des de cualquier indole ,tengan o no

relacion con la primitiva. De esta
manera se evitard que industriales
de conciencia elastica se apropien,
para sus propios fines y sin gastar
ni cinco, de marcas que valen mi-
liones. En Inglaterra, tengo enten-
dido, esto ya es asi. En dicho pais,
por ejemplo, la marca Kodak sirve
para distinguir aparatos y produc-
tos fotograficos. Pues bien: a nadie
se le ocurrird, por no autorizirse-
lo la ley, lanzar al mercado una
clase de calcetines con el nombre
Kodak. Se le caeria el pelo, como
vulgarmente se dice. Aqui, en
cambio, veo productos de tocador
y otros que llevan los nombres y
hasta la presentacion de conocidas
marcas universales de otra clase de
articulos; y todo el mundo tan con-
tento, sin que a nadie se le ocurra
que existe una parte perjudicada
e indefensa.

En cualquier caso, cuando surjan
leyes que llevan aneja una trampa
tan visible como la que acabo de
citar, mientras se revisen y corrijan,
debe estimularse la conciencia co-
lectiva en los medios publicitarios
responsables, para que obstaculi-
cen y combatan todo procedimiento
de competir que no esté basado en
la mas pulcra moralidad, y para
que ayuden a crear un estado de
opinion en el publico, contrario a
practicas mercantiles de dudosa in-
tencion.

014’00181’&1

de sus impresos de propaganda o anuncios depende en gran
parte de la eleccion de los tipos adecuados. Nosotros dis-
ponemos de una serie de creaciones modernas, las cuales
por su sugestiva novedad atraen la atencion de los lectores

sobre su propaganda impresa. Empléelos en sus impresos
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La publicidad en Norteameérica

Sistemas y medios
de propaganda

DIARIOS Y

Aunque los medios publicitarios existentes en
los Estados Unidos son similares a los de cualquier
otra nacion, los sistemas alli empleados son muy
distintos. Quiz4d influya en ello la inagotable
fuente de riqueza que son los Estados Unidos,
que permite efectuar verdaderas maravillas en
todos los ordenes. El avance experimentado por

REVISTAS

Francisco Garcia Ruescas,
Director General de ALAS, S. A.

se editan quizd no aparezca ante el lector muy
exagerada si establece comparacion con las que
existen en Espaiia, pais inferior en potencia eco-
némica y en poblacion.

Los periddicos diarios ascienden a la cifra
de 1.750, siendo algunos de los mas importantes
los que a continuaciéon se relacionan:

TIRADA APROXIMADA
NOMBRE DEL DIARIO Fecha de LOCALIDAD
fundacién
Diaria Domingos
Herald Tribune..........coovvvunvnnnnnn.. 1841 350.000 700.000 Nueva York.
Journal & American. ........viiiiiinn. .. 1882 700.000 1.200.000 Idem.
Mirror. ..o e 1924 900.000 2.000.000 Idem.
NEWS. .ttt ittt ei it iiieeannns 1919 2.000.000 4.500.000 Idem.
POSE. . ottt e 1801 300.000 — Idem.
SUN. ..t 1833 300.000 200.000 Idem.
TImMeS. ..o e i e 1851 §50.000 900.000 Idem.
World Telegram........ccovvvininennnnn.. 1867 400.000 300.000 Idem.
Examiner............ ..ottt 1880 250.000 600.000 San Francisco.
Enquirer............ ... ... i i, 1841 150.000 200.000 Cincinnati.
Herald American.......................... 1900 500.000 1.000.000 Chicago.
N WS, ottt et e eeenennanas 1876 500.000 — Idem.
Sun.....iii e 1941 350.000 450.000 Idem.
Times. ..o 1929 350.000 550.000 Idem.
Tribune.............0 it 1847 1.000.000 1.500.000 Idem.
Examiner.........ccoiiiiii i, 1908 400.000 800.000 Los Angeles.
Herald Express...............ooooiiuan.., 1871 400.000 350.000 Idem.
Times. .. oe i i e 1881 400.000 750.000 Idem.

esta nacién en el aspecto publicitario es digno
de encomio, pues los mejores técnicos, artistas,
redactores, cronistas y directores estdn al servicio
de los diarios y de los magazines.

Las sumas fabulosas que se invierten en publi-
cidad permiten que las publicaciones tengan una
presentacién y colaboracion excelentes, y gue el
precio de venta sea mezquino comparado con
los que se cotizan en cualquier otra nacién. Las
revistas Life, Colliers, Saturday Ewvening Post,
American y otras (quiza las mejores del mundo),
venden su niimero a diez y quince centavos (apro-
ximadamente unas dos o tres pesetas). Las
tiradas son verdaderamente astronémicas y, natu-
ralmente, su difusién casi ilimitada.

El numero de publicaciones que actualmente
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La mayoria de los diarios editan en los do-
mingos numeros extraordinarios que contienen
algunos cerga de 100 péaginas. En estos nimeros
existen secciones o suplementos de arte, teatro,
cinematografia, literatura, politica nacional, inter-
nacional, deportes, novelas cortas, cémicas, etc.

El precio de venta en los dias laborables oscila
entre dos y cinco centavos (alrededor de una
peseta), y los domingos entre cinco y diez cen-
tavos (aproximadamente unas dos pesetas).

Las secciones de publicidad de los diarios son
muy similares a las de los periddicos madrilefios.
La seccién de palabras, por ejemplo, del New
York Times suma muchas veces las veinte paginas,
y es una de las secciones mds leidas por el publico.

En las demas secciones se anuncian toda clase



de productos, figurando en cabeza los alimentos,
los grandes almacenes como «Macy’s», que raro
es el dia que no publica dos piginas com-
pletas en cada diario de Nueva York, las joyerias
y relojerias, automoviles y, en fin, el comercio
en general, con espacios mds o menos extensos.

* Kk X

El nimero de revistas que se editan en todos
los Estados Unidos asciende a la cifra de 650,
aproximadamente, siendo las mds importantes las
ya mencionadas al principio, con tiradas de varios
millones de ejemplares.

Los principales anuncios que aparecen en estas
publicaciones son automdviles y camiones, bebi-
das, gomas para automoviles, productos alimen-
ticios, tabacos, aviacion, seguros, radios, plumas,
etcétera.

Como ustedes facilmente han podido compro-
bar, no es nada dificil ver cudl es la situacién
economica actual de esta gran nacion, aun después
de terminada la guerra mundial y con la gran
aportacién que hizo a ella. El nivel econdémico y
el standard de vida de un pueblo se aprecia por
su propaganda comercial, y ninguno como los
Estados Unidos, pais privilegiado por la Natu-
raleza y con hombres que saben aprovechar lo
que ésta le otorgo.

El volumen de publicidad que la Industria y
el Comercio invierten en los Estados Unidos, tan
s6lo en prensa y revistas asciende a muchos
millones de ddlares anuales. Establezcan compara-
ciones de lo invertido en los afios 1945 y 1946
tan solo en los mencionados medios.

ANO 1945
Diarios Revistas Total
(millones de §) (millones de §) (millones de §)
771,8 344,2 1.116,0
ANO 1946
Diarios Revistas Total
(millones de $§) (millones de §) (millones de §)
963,8 430,4 1.394,2

Con estos datos se aprecia claramente la impor-
tancia que tienen los diarios y revistas, pues del
volumen total de publicidad invertida en todos los
medios (prensa, revistas, radio, luminosos, correo
directo, publicaciones agricolas, etc.), que ascen-
di6, en 1945, a 2.659.900.000 ddlares, y en 1946
a 3.116.600.000 ddlares, correspondié a los me-
dios que tratamos un 42 por I00 en 1945 ¥
un 44,7 por 100 en 1946. De lo que se deduce
que casi la mitad del dinero va a pasar a manos
de la prensa; esto es sin contar las publicaciones de
indole profesional y de agricultura, que pasan
ambas alrededor de un 8 por 100 del presupuesto
total.

Y para terminar, aprecien ustedes lo invertido
en todos los medios existentes en América del
Norte en la ltima década, en millones de délares:

1937, 1.870,8; 1941, 2.034,8;
1940, 1.896,6; 1944, 2.515,7;
1943, 2.280,3; 1939, 1.793,6;
1946, 3.116,6. 1942, 1.960,2;
1938, 1.719,4; 1945, 2.659,9;

América, pais que absorbe lo mejor del resto
del mundo, tanto en hombres como en negocios,
estd en pleno desarrollo comercial, econémico y
publicitario. Y puesto que manos expertas dirigen
las empresas de los grandes negocios, digno es
proclamar que el futuro econdmico del planeta
estd en sus manos.
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LO MEIJOR

QUE

Entre las muchas buenas cuali-
dades que retne esta campafia del

jabon CHINZ, creada por el Depar-
~«s PARA LAVAR CON EXITO tamento de Publicidad de Propuc-

SUS PRENDAS DELICADAS. TOs GOTA DE AMBAR, hay una que

// on 1a visto o con al toclo tiane basiante paro Ccreemos Constituye su maximo acier-
daducis del estado de sus monos si la calidad to: la idea central, la apelacién bé_
del jabén que usied emplea es adecuada; si'las . > ..
sica que de manera insistente, pero
variada, se ha desarrollado a lo largo
de toda la campafia.

NO NECESITA SUS CINCO SENTIDOS

prendas envejecerén o fuerza de uso o lendrén
que inutilizarse, prematuramente quemado: por
sustancias cdusticas.

MANQOS ASPERAS C CORTADAS DESPUES DEL

LAVADO, son signo evidenie de que usted no Esta idea central, que da la tonica
usa un jabén neutro y suave. general de la campafia, se mantiene
CHINZ EN LAMINILLAS con machaconeria que acaso parezca
consarvard, na s6lo los rejidos €Xcesiva, pero que nosotros creemos
! siempre nuevos, sino tam- lmprescmdlble Cuando se trata de
ion | .
LIl Bién tos monas fines hacer penetrar una nueva idea, so-
I después de lovorlos. 7

bre todo en el publico femenino,
rutinario por naturaleza y reacio a
JABON PARA EL LAVADO modificar sus habitos.

DE PRENDAS DELICADAS

tA“CHINZ" no le supera ninguna marca extranjera = .

Vo quejarian seguramente dur mal o que i
les da ol lavarlas con jabones poco adecuados. ‘
Paro si sus medias no wenon el don de la i
palabra, déjese llevar por un sintoma seguro, 31 1
no quierc esperar i Que quiziss con Mayor ela-
cuencia, oo cuando ya no haya remedio, las !
1
!

medhas deshechas e nservibles la hagon aper- ‘
cibur del enor cometido. ‘
MANOS -ASPERAS O CORTADAS DES- |
PUES DEL LAVADO, son signo. evidenic de
que ustad no emplen un jshon neutro y suave.
CON “CHINZ” EN LAMINILLAS
conservark no solo los tejidos siempra nuevos,
. gino también las manas Twas despuds de lavatlos i

Publicidad de Productos Gota de

Creacién del Departamento de ||
ar. Dibujos de Juan Luna. —— RS Rt 1



MOS VISTO

A “CHINZ NO LE SUPERA
NINGUNA MARCA EXTRANJERA

PTAS. 270

_PTAS. 135 ,

%7 {Ewb w (/”6

para el lavedo de prendas delicadas, aparte del
jabén, sa prescindiese del cerabro, y no se usasen més
que los manos, en muchos casos el resullado seria qua
no sdlo éslas perderian su finura, sino 1amhién que se
acortario de uno manera alarmante el periodo de
duracicn de las lonas y sedas.
Pero Vd., sin dudo, sabe lear el mensaje que estg ascrilo
an unas MANOS ASPERAS Y CORTADAS DESPUES DEL
LAVADO, y ésimismo sabe que

“CHINZ” EN LAMINILLAS

conservo siempre no s6la los lejidos, siné lambidn lo
finura de sus manos después de lavarles.

'SON MAS DELICADOS QUE LOS TEJIDOS
\QUE EMPLEAMOS PARA CUBRIRLA...

y osi los monas son lo pizdra do toque que al
lavar nos domuestea ¢claiomanto &l al jobén que

1 decuado, o 1 por al pusde
-pot sus electar ¢dusticos- ocartar la duracién do las
prandas delicadat que o &l degamonte confiamos

e

Manos dsperas o agrietadas después

del |uquo, sen sgno avidentie da que usted
no usa un [abon neutre y tuave.

USE GCHIN/ EN LAMINILLAS

y tantervara, no tolo los tajidos siempre nuovos,
sino lambi¢n los manos finas despuds de lovorlos.

A “CHINZ" NO LE SUPERA
NINGUNA MARCA EXTRANJERA®

PARA Ei LAVADO DE
PRENDAS DELICADAS

Con la comparacién entre el cui-
dado de las manos femeninas y el
de las prendas de vestir delicadas,
ademas de un argumento de venta
persuasivo entre el publico feme-
nino, se consigue vencer la resis-
tencia de cierto sector de éste hacia
el lavado personal de sus propias
prendas finas, disipando el temor
que hacia tal menester sienten algu-
nas mujeres que dudan entre salvar
sus ropas del deterioro que supone
un lavado mal hecho o defender
sus manos de rojeces y escoria-
ciones. La composiciéon grafica de
estos anuncios estd realizada con
una correccion que no excluye la
gracia y la delicadeza imprescin-
dibles, dada la naturaleza del pro-
ducto y el publico a quien van
dirigidos.




ENCUESTAS DE

COMERCIAL

LOS CONCURSOS DE CARTELES

En el editorial publicado en nuestro niimero anterior, tratamos am-
pliamente del cartel y de los concursos que en Espaiia habian servido
para elevar el nivel del cartel espaitol a la altura de los mejores ex-
tranjeros. En el referido trabajo seitaldbamos los males y apuntdbamos
posibles remedios. Acuciados por numerosos dibujantes a seguir esta
campaiia, no hemos querido esta vez exponer nuestros propios juicios
¥ hemos requerido la opinion de un técnico de publicidad de bien cimen-
tado prestigio, de un artista galardonado con muchos y merecidos
premios y de un critico de arte, que en las columnas de un importante
rotativo muestra a diario su cultura y sensibilidad artisticas.

ENRIQUE
CASAS
SANTA-
SUSANA

éA qué cree obedece la

falta de técnicos en los

jurados de concursos de
publicidad?

Estimamos que no resulta ficil
sefialar una causa por la que es
casi total la ausencia de verdaderos
técnicos publicitarios en los nume-
rosos concursos que se celebran.
Sin embargo, entre las diversas
razones, la principal, a nuestra ma-
nera de ver, es que en el cartel se
aprecia todavia mucho miés su
concepcion artistica que su utilidad
publicitaria. Cuesta comprender
que una magnifica obra de arte,
si no llama la atencién, es una
inversién perdida, mientras que lo
contrario puede ser lo que pro-
duzca el rendimiento que se per-
sigue: producir, directa o indirec-
tamente, el aumento en las ventas,
aunque claro esta que hay que
unir ambas cosas. Es légico, pues,
que si existe esta concepcion del
cartel, sean los artistas los llamados
a juzgar lo que de arte pueda
haber en los que se presentan a
concurso.

Por otra parte, nuestro pais se
caracteriza hoy por una mayor abun-
dancia de buenos artistas, en to-
dos los aspectos, que de técnicos
en publicidad, que son relativa-
mente pocos,y su actividad, consa-
grada generalmente al servicio de
alguna agencia publicitaria, pasa
poco menos que inadvertida. Los
concursos, por regla general, se
organizan a través de alguna agen-
cia, y si resulta poco delicado que
sea un técnico de la misma que
intervenga en el jurado, menos
interesante es que sea un técnico
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de otra agencia, que son casi los
unicos que cuentan.

Estas razones y la escasa impor-
tancia que por la empresa se ha
concedido hasta la fecha al técnico
de publicidad, pues son contadas
las que lo cuenten entre su perso-
nal, sin darse cuenta del rendi-
miento que les puede proporcionar,
ha hecho que también el negocio
que patrocina u organiza un con-
curso no eche de menos su pre-
sencia en el jurado, siéndole mais
comodo nombrar algunos artistas
mas o menos conocidos o desta-
cados, aunque, con todos los res-
petos, tengan pocas ideas de pu-
blicidad.

3Cree que la presencia de

técnicos mejoraria los re-

sultados de los concursos
de carteles?

Indudablemente, porque enton-
ces se juzgaria la calidad desde un
punto de vista completo: de la
unién del aspecto artistico, con la
utilidad publicitaria, que debe ser
la que prevalezca, a fin de cuentas.
Somos de los convencidos ‘de que
contamos con una pléyade de di-
bujantes publicitarios capaces de
grandes empresas, aunque tal como
se enfocan los concursos, desvir-
tdan su capacidad con una orien-
tacién poco adecuada. Bastaria la
inclusion de buenos técnicos publi-
citarios en los jurados, y declarar
desiertos algunos concursos en los
que los trabajos no reuniesen la
finalidad deseada, para que se diese
un enfoque adecuado en los que
los trabajos no reuniesen la fina-
lidad deseada, para que se diese
un enfoque adecuado por los car-
telistas a sus nuevas creaciones,
en beneficio de la publicidad, de
los resultados de la misma y del
mayor interés que sentirian las em-
presas para organizar nuevos coin-
cursos, en vista de su utilidad. Si
con nuestra modesta opinién po-
demos contribuir a lograr esta
finalidad, celebraremos la oportu-
nidad que nos ha ofrecido ARTE
COMERCIAL para exponerla.

TEODORO
DELGADO

3Qué condiciones considera
indispensables para que las
bases de un concurso ofrez-
cangarantias al concursante?

Para que los dibujantes podamos
presentar nuestros carteles con al-
guna garantia a los concursos que
se convocan, considero que es in-
dispensable figuren en las bases
las clausulas siguientes:

Que no puedan quedar desiertos
que los premios sean indivisibles,
que el plazo sea improrrogable, que
los carteles lleven la firma y que en
el jurado haya un dibujante que
represente a los concursantes.

Sin estas condiciones los concur-
SOs NO merecen garantias, y el dibu-
jante estara siempre a merced del
jurado que pueda hacer lo que en
la mayoria de los casos ocurre, un
fallo injusto y arbitrario.

CECILIO
BARBERAN

Con la experiencia adqui-
rida como miembro de tan-
tos Jurados, j;cémo cree
que deben formarse éstos?

Los jurados de carteles se han
erigido hasta aqui en definidores
de un modulo artistico que se re-
pite con harta frecuencia. Hemos
llegado a tiempos en que todos los
carteles son iguales. Creo que se
debe ir contra esta tendencia de lo
manido, tan altamente perjudicial
para conseguir del piblico la aten-
cién que se le solicita. Opino que
la férmula para obtener que el con-
cepto del cartel se renueve y éste
cumpla la misién que le esta enco-
mendada, seria hacer un ensayo
dando entrada en los jurados a
cierta parte de publico interesado
en estas cuestiones. Ello nos lle-
varia en un plazo inmediato a una
renovacion total de los temas y
orientaciones cartelisticas; serviria
también para alentar a muchos ar-
tistas en su carrera y para negar a
otros muchos, méritos negativos de
los que hacen alarde,



Derecho v publicidad

El contrato de publicidad

Analogias y diferencias con otros contratos

Definido ya el contrato de publi-
cidad; encuadrado como queda
dentro de la categoria de los con-
tratos atipicos; estudiados sus ele-
mentos caracteristicos, y expuesta
una provisional clasificacién de las
formas que puede adoptar, preci-
saremos aun mas nuestra idea estu-
diandole con relacién a otros con-
tratos. Al mismo tiempo deshare-
mos objeciones que algunos lecto-
res habran formulado in mente,
durante la lectura de los anteriores
trabajos.

Lo haremos en tesis general, ya
que las diferencias y analogias se
acentian o suavizan segun las dis-
tintas especies de contratos de pu-
blicidad, como en cada caso particu-
lar estudiaremos con mas deteni-
miento. Sin embargo, desde un
punto de vista general, arrojaremos
mas luz sobre la esencia del con-
trato que estudiamos.

El contrato de publicidad guarda
gran semejanza con los siguientes
contratos: mandato, comision mer-
cantil, arren -damiento de servicios,
arrendamiento de cosas y contratos
mixtos de arrendamiento de servi-
cios o de cosas con suministro de
materiales. De todos ellos, de unos
mas, de otros menos, toma elemen-
tos; con todos ellos tiene analogias;
de todos ellos se diferencia con pre-
cisién,

Se diferencia, en primer término,
de todos los enumerados, en que
el objeto del contrato en los citados,
aunque trascienda de la esfera per-
sonal de los contratantes, no sale
fuera de ella, emancipandose de su
tutela y adquiriendo autonomia.
Aunque pueden dar lugar a rela-
ciones con terceras personas, estas
relaciones siempre quedan diri-
gidas, controladas por una de las
partes. En el contrato de publici-
dad esto no ocurre del mismo modo;
su objeto escapa al control de las
partes, invade la esfera de terceras
personas, y el publicitario pierde
todo control sobre su produccién,
una vez salida de sus manos.

Sirva de ejemplo el siguiente:
Una Agencia de publicidad encarga

a un periédico la publicaciéon de
una plana que tiene contratada con
la casa X. La.Agencia de publicidad
remite el original, con la orden
correspondiente, al periddico para
su publicacion. Después, el perio-
dico la publicard o no, segun los
casos. La Agencia de publicidad
nada podra hacer. La Agencia no
pacta con el periodico; la Agencia
se adhiere a unas condiciones fijas,
impuestas por el periédico, y de
gran amplitud de facultades para
éste. Por el contrario, el que con-
trata la construccién de una casa
sabe que el contratista tiene inter-
vencion directa y control sobre la
construccion; pactard a su vez
fragmentos de esta construccién
con terceras personas, pero este
pacto estara subordinado al pri-
mitivo con el futuro duefio. Lo
mismo ocurrird si comparamos un
contrato de proyeccion de una
diapositiva y un contrato de man-
dato.

Para precisar mas estas diferen-
cias, tomaremos dos puntos de
vista distintos:

A) RELACION DE ANUNCIANTE Y
PUBLICITARIO.—Desde este punto

comunica a sus clientes
y amigos que ha tras-
ladado su estudio a
Plaza Beata M.* Ana de Jesis, n.° 3
MADRID
donde espera recibir
sus gratas Ordenes.

Manuel Gutiérrez Solar

(Abogado)

de vista, se diferencia el contrato
de publicidad:

Del mandato. — Segin nuestro
Cédigo Civil, por el mandato se
obliga una persona a prestar algin
servicio o hacer alguna cosa por
encargo o cuenta de otra, pudiendo
ser gratuito o retribuido, y siendo
de esta ultima clase cuando el
mandatario tenga por ocupacién
habitual la encomendada por el
mandante. La semejanza es, pues,
indudable: En ambos contratos
existe el encargo que una persona
da a otra para que, por cuenta de
la primera, se efectue una presta-
cion. Pero, en el contrato de publi-
cidad, la prestacion excede de
<hacer una cosa o prestar un ser-
vicio». Aparte de esta diferencia hay
otra fundamental: el mandatario
que obra en concepto de tal no es
responsable personalmente frente a
la tercera persona con quien con-
trata, sino cuando se obliga a ello
expresamente, o traspasa los limi-
tes del mandato sin darle conoci-
miento suficiente de sus poderes.
(Articulo 1725 del Cdédigo Civil.)
El que contrata tiene accidn contra
el mandante, a no ser que el man-
datario se haya excedido. En publi-
cidad, no. La Agencia se obliga
personalmente con el medio, y
éste no tiene accién alguna contra
el cliente de la Agencia.

De la comision mercantil—La di-
ferencia con este contrato es exac-
tamente la misma que con el man-
dato. El comitente se obliga direc-
tamente, responde de la actividad
del comisionista, dentro de ciertos
limites, impuestos, entre otras cau-
sas, por el cumplimiento o no cum-
plimiento de las instrucciones que
éste haya recibido de aquél. (Ar-
ticulos 254 y 255 del Cddigo de
Comercio.) En publicidad, no, como
va hemos visto. Todo ello aparte
de que el comisionista cobra siem-
pre del comitente, y el publicitario
rara vez del anunciante, y, en todo
caso, cobrara de éste, pero también
del medio publicitario.

Del arrendamiento de servicios.—
Tienen de comin ambos contratos
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que el objeto de ellos es el mismo:
la prestacion de un servicio. La
diferencia esta en que, en el arren-
damiento, el servicio que se con-
trata es personal, es el trabajo o
actividad personal del arrenda-
tario. En el contrato de publicidad
se contrata, ademas de la actividad
del publicitario, la actividad del
medio. Es servicio ajeno el que se
contrata. Ademas, en el contrato
de publicidad la contraprestacion
del arrendador queda reducida a
satisfacer el precio del anuncio
fijado segun la tarifa del medio;
no existe, por regla general, espe-
cifica contraprestacion del servicio
prestado por el publicitario. El
arrendamiento de servicios es con-
trato bilateral; el contrato de publi-
cidad, tal como viene configurado
en la practica, es, generalmente,
unilateral.

Del arrendamiento de cosas.—
Ciertamente que, cuando un publi-
citario arrienda a un anunciante
una valla o cualquiera otra porcion
de una exclusiva de su pertenencia,
le arrienda una cosa o el uso y dis-
frute de una cosa, y que, a primera
vista, la semejanza entre ambos con-
tratos es indudable. Sin embargo,
el publicitario arrienda algo mads
que una cosa; presta, ademads, un
servicio al anunciante, cual es la
confeccion del anuncio, la instala-

cién en la cosa arrendada, la con-
servacion de él y de la cosa; vy,
llegado el fin del contrato, no
tendra que devolver nada el anun-
ciante, a diferencia de lo que ocurre
en el arrendamiento a que nos
referimos, en el que el arrendatario
viene obligado a la devolucién de
la cosa en el mismo estado en que
la recibid, salvo el menoscabo por
razén del tiempo o de causa inevi-
table (articulo 1561 del Cddigo
Civil). Ademas, el arrendatario es
responsable del deterioro o pér-
dida de la cosa arrendada, mientras
en el contrato de publicidad, nin-
guna responsabilidad tiene el anun-
ciante por el deterioro o pérdida
de la valla, en el ejemplo que hemos
puesto. Todos estos extremos re-
basan el arrendamiento y no caen
en el 'contrato de arrendamiento
de obra, por el tracto sucesivo
especifico de tales servicios.

De los contratos mixtos de arren-
damiento con suministro—De estos
contratos se diferencia el de publi-
cidad, ademas de la parte especifica
que hace referencia al arrenda-
miento, como ya hemos estudiado,
en que el suministro, por regla
general, lo proporciona el publi-
citario, no al anunciante, que es su
cliente, sino al medio publicitario.
Tal la confeccion de originales,
etcétera, etc.

B) DESDE EL PUNTO DE VISTA DE
LA RELACION ENTRE PUBLICITARIO
Y MEDIO PUBLICITARIO, la diferen-
cia entre el contrato de publicidad
y los citados otros contratos es mas
clara. Las relaciones de publicita-
rio y el medio constituyen, por
regla general, y en su mas carac-
teristica expresion, prensa y radio,
un contrato de adhesién. El publi-
citario acepta o no las condiciones
inmutables en tarifas, plazos de
pago, formas de realizacion, tiempo
de contratacién, etc., fijadas de
antemano, y con caracter general,
por el medio. Este mismo medio
fija unos descuentos con arreglo a
escalas de antemano establecidas,
otorga bonificaciones en la forma
que quiere. El publicitario no tiene
mas opcion que adherirse o no.
Si se adhiere, sera del modo que
el medio tiene establecido. Si no,
no podra cumplir el compromiso
con su cliente.

Tales diferencias, susceptibles de
formulacién mads precisa, y quiza
mas técnica, y que pueden ahon-
darse mas segun la indole del con-
trato de publicidad que se tenga
en cuenta, son, estimamos, bas-
tantes para llevar al conocimiento
del lector la esencia fundamental
del contrato que estudiamos, y lo
imprescindible de su regulacion en
forma precisa.
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Del peligro de las 1deas
en publicidad

En el curso de una campaiia pu-
blicitaria, raro es el agente que no ha
oido decir a uno de sus clientes con
cierto aire de suficiencia: Alguien
—este «lguien» puede ser él mismo,
su mujer, un vendedor entusiasta
o un amigo—ha tenido en mi casa
una excelente idea de publicidad.
Debia usted ver si puede servirle de
algo

iHe aqui al publicitario en un
compromiso! ¢A qué es debido
ello? ¢Es el publicitario una persona
demasiado importante para aceptar
una idea que no sea propia? No,
por cierto! Se necesita en nuestra
profesion infinidad de imaginacion,
y no se tienen nunca demasiadas
ideas. ¢Qué es lo que impide al
publicitario aceptar en el acto la
idea que se le ofrece?

¢Buena o mala? De momento,
la idea puede ser mala o buena.
Aun cuando la idea sea mala, en el
espiritu del cliente sera buena, por
haberla él propuesto. Se impone
entonces que el publicitario la re-
chace, en interés del propio cliente.
Necesitara extremar la diplomacia,
para demostrarle que la idea es
buena, pero no encaja completamente
en el marco de la campaiia en curso.

¢Desaparece el conflicto si la idea
es buena? Por desgracia, en el
noventa y nueve por ciento de los
casos, la idea propuesta no guarda
ninguna relacion con el tema de la
campafia; mejor dicho, para em-
plearla seria preciso alterar todo el
eje de venta. Aqui es donde el tacto
del publicitario se pone a dura
prueba. Le seria conveniente admi-
tir que la idea es, sin duda alguna,
excelente; pero, logicamente, el
cliente se extrafiard de que no sea
inmediatamente empleada.

Muy bien, diran los lectores, pero
todo esto no nos explica suficiente-
mente el embarazo del publicitario.
Comenzamos a creer que es por or-
gullo por lo que él obra de esta forma.
Nada de eso. Invirtamos por un
momento los papeles, y suponga-
mos que el agente de publicidad
sugiere a su cliente, en medio de
una tournée de vendedores larga-
mente preparada por medio de
notificaciones y avisos de paso, mo-
dificar los itinerarios porque ha
tenido una idea genial. ¢Qué res-

William Bishop

(De «Vendre»)

ponderia entonces el cliente?: Tiene
usted razon, pero terminemos prime-
ramente la campaifia emprendida, y
veremos después. No voy a perder
todo el beneficio de nuestro trabajo
preparatorio por una mejora indu-
dable, pero que comprometeria gra-
vemente el trabajo actual de mis re-
presentantes, desconcertando total-
mente a los clientes con cambios
tnoportunos. Perderian la confianza
en la casa, y no comprarian mds.
Respuesta completamente logica y
razonable, que no queda mas reme-
dio que aprobar. Sin embargo,
cuando un cliente somete, en el
curso de una campafa, una «dea»
a su agente de publicidad, ¢va a
hacerle comprender éste que el
cambio de orientacién publicitaria
seria tan nefasto como una modi-
ficacién de las regiones de los repre-
sentantes en el curso de una cam-
pafia de «prospection» de la clientela?
Y, no obstante, es la misma cosa.

Hemos supuesto que la idea del
cliente es buena, y, por afladidura,
utilizable. Pero con mucha frecuen-
cia, estas famosas «deas» no son,
ni mas ni menos, que proposicio-
nes de gastos suplementarios en
algunos medios extraordinarios en
los cuales el cliente se ha embalado;
medios cuya eficacia queda por
probar. ¢Qué de sorprendente tiene
entonces que el publicitario prefiera
concentrar el esfuerzo de su cliente
en medios comprobados y de ren-
dimiento controlable? Ahora e
comprende por qué las «deas» no
son acogidas con calor por el pu-
blicitario.

Subordinacion de la idea.—
Se dird, sin embargo, que el oficio
de la publicidad tiene siempre nece-
stdad de ideas; todavia mds: que no
vive sino por sus ideas. Sin duda...,
pero, por extrafio que parezca, una
campafia de publicidad no estd
basada sobre ideas, sino que debe,
por el contrario, tener una orien-
tacion netamente determinada por
los elementos de apreciacion de
que uno dispone. Estos son de di-
versos origenes: el estudio del mer-
cado, que ha hecho resaltar las
tendencias, los gustos y los deseos
de los consumidores; los informes
de los representantes que han des-
cubierto la opinidn de los detallistas

y el estado de la competencia; los
resultados de las ventas por zonas,
que han revelado, por comparacién
con las estadisticas, las regiones
que rinden insuficientemente; el
examen de la distribucidn, que puede
apreciarse incompleta en determi-
nados puntos; la tabulacion de las
cifras de ventas, etc. En una pala-
bra, comparando y seleccionando
todos estos elementos aridos, es
como se llegan a conocer las incog-
nitas de la ecuacién publicitaria.

En seguida se debe resolver el
problema en funcién de estas in-
cognitas y determinar asi: a) La
politica de venta. ) El tema de la
campafia. ¢) Los argumentos a
emplear. d) La garantia de la cam-
pafia. e¢) Los medios a utilizar.
f) La clientela a alcanzar. A partir
de este momento es cuando uno
puede tener ideas. Pero fatalmente
su campo es funcidon del fin que
se propone alcanzar, y hace falta
trabajar la cuestion a fondo, para
permanecer dentro del marco que
uno se ha fijado. Ello supone un
trabajo profundo para hacer brotar
las ideas que convienen. Felizmente,
la imaginacién esta siempre presta,
vy en cuanto la primera idea que
cuadra ha surgido, las demas siguen
en tropel. Ahora se comprende
por qué los publicitarios deben
frenar a sus clientes en la pendiente
de las «ideas». Si una idea, incluso
brillante, fuera introducida en un
marco en el que no tuviera nada
que hacer, el resultado fatal seria
una dispersion de los argumentos
de venta y, como consecuencia,
un debilitamiento del esfuerzo pu-
blicitario. Porque es preciso que
una campafia de publicidad repita,
bajo formas diversas, siempre la
misma cosa, para arraigar con éxito
en el espiritu del consumidor; por
ejemplo, que el betiin Chose es el
unico que suaviza el cuero en lugar
de quemarlo.

Impaciencia del anunciante
e inercia del publico.—Por otra
parte, el estado de espiritu del
cliente que busca «deas» es ficil
de comprender: cuando ha visto
dos o tres veces el mismo argu-
mento en favor de su producto
sobre los muros o en la prensa,

(Pasa a la pdgina 34.)
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observaciones

sobre el

estudio del mercado

Estudio del mercado
vy estudio del mercado

Todo el mundo estudia, poco o
mucho, su mercado. Todo el mun-
do cree, pues, conocer la cuestion y
sacar de esta nueva técnica cuanto
puede serle util. Pero muy frecuente-
mente hay en el estudio del mercado
una confusién, y uno no puede por
menos de pensar en el sefior que de-
clara «Yo hago publicidad», porque
tres veces al afo hace insertar pe-
queifios anuncios para solicitar ta-
quimecandgrafas, y envia, cuando la
ocasién se presenta propicia, una
circular comercial a sus clientes.

Imaginemos una empresa que ha
decidido vender su betiin en Bél-
gica, por ejemplo. Esta empresa
desplazara su director a Bruselas,
para cestudiar el mercados. Nuestro
hombre pernoctard tres o cuatro
veces en el Métropole, vera a me-
dia docena de posibles represen-
tantes, visitard a dos o tres mayo-
ristas y a una docena de detallistas,
y regresara diciendo que la casa
puede encontrar un mercado en
Bélgica, que se puede escoger tal
método de venta y aplicar tal
tarifa. En una palabra: estarid per-
suadido de que ha hecho un estu-
dio del mercado».

Es cierto que el referido director
ha estudiado el mercado belga, y
Ni por un momento pienso en negar
el interés practico del trabajo ra-
pido que ha realizado. Pero cuando
no estoy de acuerdo es al compro-
bar que, muy frecuentemente, este
director se imagina, con toda su
buena fe, que la técnica del estudio
del mercado depende completa-
mente de las relaciones sostenidas
durante unos cuantos dias con un
grupito de «distribuidores».

Continuemos examinando el caso
que nos ocupa. Nuestra fibrica de
betunes va a expedir cierta canti-
dad de cajas que seran vendidas
por el representante elegido, a ma-
yoristas o a detallistas belgas. Nues-
tro director se frotard las manos al
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decir: «Nos hemos introducido en
el mercado belga.» Esto no es cierto.
Se puede muy bien imaginar que
a M. Beulemans, consumidor, no
le agrade el betin de que se trata.
En este caso, una parte de la pri-
mera entrega quedara en poder del
detallista y obstruira el canal de la
distribucion. El resultado practico
serd que el representante belga de
la casa francesa llegara muy difi-
cilmente a servir nuevos pedidos,
que se desanimara y que toda la
operacién no habra sido mas que
una medida inutil.

Recordemos esta regla capital:
una mercancia vendida a los comer-
ciantes no esta todavia vendida, aun
cuando haya sido pagada. No esti
verdaderamente vendida sino cuan-
do ha pasado a poder del que ha
de consumirla, dejando sitio a
nuevas ventas. Esto ultimo implica:
1. Que la permanencia de la mer-
cancia en casa del comerciante haya
sido lo suficientemente breve, y la
rotacién lo bastante rapida, para
que sienta deseos de renovar la
operacion; y 2 © Que el consumidor
haya quedado satisfecho, por el
uso, de su adquisicién, Las ventas
hechas al margen de esta regla no
son mas que ventas ocasionales y,
por regla general, sin interés.

Si un mayorista o un detallista
compra el betin, no lo hace para
embetunar su calzado. El éxito o
el fracaso depende siempre, en
definitiva, del consumidor. Cuando
nuestro director fué a pasar cuatro
dias a Bruselas, no se preocupé
demasiado de los gustos del con-
sumidor. Que no se me diga que
se puso al corriente de esos gustos
en sus conversaciones con los co-
merciantes. Evidentemente, los ma-
yoristas y detallistas tienen una idea
de los gustos de los consumidores,
pero esta idea es muy superficial.
Y puede incluso acaecer que no
piensen apenas en ellos, por prestar
especial atencion a otros detalles
que les interesan mas directamente.
Suponed, por ejemplo, que el direc-

Paul Nicolas
Traduccién de Angel Collados

tor ofrece a los comerciantes un
margen bruto superior en el § por 100
al margen que les dejan los betunes
belgas. Nuestros comerciantes se
diran: «Un betin es, al fin y al
cabo, un betin. Si ganamos mas
vendiendo una marca francesa, no
hay que dudar lo mas minimo.»
Pero nada prueba que los consumi-
dores belgas seran del mismo pa-
recer.

En verdad, este problema nos
muestra la separacion entre dos
épocas. Desde que hay hombres,
hasta nuestro tiempo, las mercan-
cias han sido producidas siempre en
cantidad inferior a las necesidades.
Todo lo que se ofrecia encontraba,
tarde o temprano, comprador. Pero
vivimos el tiempo mas revolucio-
nario que ha existido (abstraccién
hecha de la escasez temporal con
que la guerra ha azotado a la huma-
nidad). Nuestro siglo ha sido el
primero en oir hablar de abundancia
y de superproduccién. Se puede
discutir acerca de la realidad de
esta abundancia, pero es un hecho
cierto que hemos entrado en la
«Era del género pasado de modan.
Hay ahora—y es la primera vez
que la Historia registra este feno-
meno—, mercancias que son abso-
lutamente invendibles, lo que hu-
biera sido inconcebible hace sola-
mente un siglo. Consecuencia: Hace
tiempo, bastaba con que un fabri-
cante hubiese encontrado comer-
ciantes compradores, para que la
venta quedase asegurada; por tanto,
el estudio del mercado, tal como lo
ha practicado nuestro director, hu-
biese sido entonces suficiente. Hoy,
esto no es verdad, y en el porvenir
lo serd cada vez menos.

Creo, pues, que es preciso habi-
tuarse a distinguir entre el estudio
del mercado-comerciantes que se
practica desde siempre y que no
tiene mas que una utilidad limi-
tada, y el estudio del mercado-
consumidores, que no ha sido inven-
tado mas que en el siglo XX, que no
tenia ninguna razén de serlo mas



pronto, y que sélo puede hoy afir-
mar la existencia de mercados con-
tinuos. Se evitara asi un malen-
tendido constante que hace que
actualmente un director que habla
del estudio del mercado no hable
siempre de la misma cosa que un
experto que trata de la misma
cuestion.

Estudio quinquenal y
estudio permanente

Las casas que no quieren seguir
las orientaciones modernas del co-
mercio, pero si beneficiarse sin cesar
de los ultimos progresos, de las nue-
vas técnicas, se sienten algo embara-
zadas ante el estudio del mercado.

Se preguntan cuando es preciso
hacer un estudio del mercado. Se
interrogan para saber si se necesita
crear un pequefio servicio interno
o si hace falta recurrir a un orga-
nismo especializado.

Mi opinion es que en el estudio
del mercado hace falta llegar a una
soluciéon semejante a la que ha
terminado por triunfar en publi-
cidad: muchos negocios tienen hoy
un jefe de publicidad que es un
empleado y, al mismo tiempo, un
consejero en publicidad exterior.
La experiencia ha demostrado desde
hace largo tiempo, que los dos
hombres no desempefian de ningln
modo doble empleo.

Igualmente creo que en materia
de estudio del mercado se tiende
hacia la solucién siguiente: en todo
negocio de cierta importancia se
llegard a tener un empleado fijo
que se encargara del trabajo co-
rriente, y se recurrira, de tiempo
en tiempo, a un organismo exterior
para un estudio general.

Hay evidentemente circunstan-
cias particulares que imponen la
necesidad de un estudio general:
por ejemplo, el lanzamiento de una
novedad, la variacién brutal en la
curva de las ventas o la aparicién
de un competidor. Pero a veces
transcurren’ largos periodos en los
que no se producen accidentes
espectaculares. En tanto que el
negocio se desarrolla normalmente,
ées preciso abstenerse de realizar
los gastos de un estudio general?
Creo firmemente que desde ahora
la respuesta es negativa, y me
atreveria a sefialar la cifra de cinco
afios para determinar el plazo medio
que deberia transcurrir entre dos
estudios generales, cuando no se
presenta razon alguna para hacerlos
con mas frecuencia. No crean uste-
des que fijo esta cifra porque estén
en moda los planes quinquenales.
En cinco afios, una décima parte
de la clientela antigua ha sido rele-
vada por una nueva generacion de
clientes y cada una de las genera-
ciones intermedias ha envejecido
lo suficiente para que la evolucién
de sus costumbres sea manifiesta.
Una persona de veinticinco afios

EN TODOS LOS
PERIODICOS

EN LOS CINES:
PALACIO oe 1« MUSICA
BARCELO
GOYA « GONG
MONUMENTAL
PROYECCIONES
ARGUELLES « VOY
LOS DE MAYO

EN LOS TRANVIAS
Y AUTOBUSES
s DE MADRID
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TELEFONOS:

DIRECCION: 22 63 33
ANUNCIOS: 21 83 94

M A D R I D

|
|

no se comporta como una de veinte.

Las conclusiones de este estudio
general, llevado quinquenalmente
por un organismo exterior, debe-
rian ser seguidas por el servicio
interior, esperando que cinco afios
mds tarde se recomenzase un estu-
dio general. Este servicio interior
tendra por atribucion establecer las
estadisticas de la casa, confron-
tarlas con las cifras provenientes
de fuentes externas y sacar de ellas
las - previsiones de venta. Tendra
igualmente por tarea el hacer en-
cuestas locales en aquellos puntos
del territorio en los que advierta
la produccién de variaciones sen-
sibles. Hasta el momento presente,
estas encuestas han sido realizadas
por los viajantes de la casa, pero
seria un progreso confiarlas al
nuevo servicio por la razén evidente
de que con mucha frecuencia el
viajante es juez y parte.

Se llega, pues, a esta formula: de
una parte, un servicio interior en-
cargado de seguir las evoluciones
registradas por el precedente estu-
dio general, y de resolver los pro-
blemas de importancia local; de
otra, un organismo especializado
encargado de realizar un estudio
general cada vez que la necesidad
de ello se haga sentir, y que entre
en accion al menos una vez cada
cinco afos.

La intuicién y el estudio
del mercado

«Yo tengo intuicién. Todas sus
encuestas y trucos matematicos no
valdran nunca lo que mi intuicién...»
He aqui una frase que se oye con
frecuencia.

Seria una necedad el creer que el
estudio del mercado desprecia la in-
tuicion. Por el contrario, este estudio
no deja de solicitar su colaboracion.

Usted tiene la intuiciéon, por
ejemplo, de que los compradores
prefieren tal producto por tal razon.
Si se limita usted a su intuicién,
jamas podra estar seguro de haber
acertado; y, aun admitiendo su
acierto, su intuicidén no sera nunca
lo suficientemente temeraria para
expresarse en cifras. Haga un estu-
dio del mercado partiendo de esta
hipotesis: un mes mas tarde sabrd
usted si ella es cierta y en qué pro-
porcion lo es. Este tltimo punto es
muy importante. Resulta relativa-
mente ficil, cuando se tiene un
poco de sentido psicologico, el
tener una idea de los factores en
pro y en contra acerca de la compra
de un producto determinado. Pero
es imposible determinar de otra
forma que por un estudio del mer-
cado la importancia exacta de cada
uno de esos factores.

Los que se dedican a estudiar el
mercado saben muy bien que nece-
sitan recurrir constantemente a esta
facultad compleja, mezcla de un

(Pasa a la pdg. 35.)
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Como pueden conse-
guir nuevos negocios
las agencias

(Viene de la pdgina 21.)

se consigan debido a las indica-
ciones que faciliten. La 1inica com-
pensacion es el reconocimiento de
su interés y, llegado el momento
oportuno, un aumento de sueldo.
Actualmente predomina la opinion
de que todo el que trabaje para una
agencia debe participar de su bien-
estar, ya que los empleados sola-
mente pueden prosperar cuando el
patrono prospera.

5. El sistema de comisiones.—
Hay divisién de opiniones en cuanto
a pagar en comisiones a quienes
producen negocios para la agencia.
Los que se oponen al sistema adu-
cen que por tal procedimiento los
asuntos no tienen una permanencia
asegurada en la casa, que el interés
que guia al productor se concreta
en la comisién, mas que en el asunto
en si y, finalmente, que en muchos
casos el productor obtiene mds be-
neficio que la propia agencia.

Los que se muestran conformes
con el sistema de comisiones lo
defienden diciendo que es perfec-
tamente posible establecer el tanto

por ciento dentro de los margenes
convenientes (del 3 al 10 por ciento),
y aseguran que es el procedimiento
mds eficaz para las operaciones de
una agencia pequefia, ya que per-
mite obtener asuntos de una forma
econdomica y conseguirlos de modo
mds rapido. Permite también con-
seguir los servicios de personas in-
troducidas y especializadas cuyo
sueldo no podrian pagar.

En general, puede verse que los
procedimientos esenciales se man-
tienen, pero en todas las agencias
se tiende a sistematizar las activi-
dades. El plan de trabajo tiene cada
vez mds partidarios, y estos planes
son cada vez mas perfectos y lo-
grados.

Del peligro de las
ideas en publicidad

(Viiene de la pdgina 31.)

estd cansado ya de él, porque sabe
muy bien é/ que el betin Chose,
su betun, suaviza el cuero, y tiene
tendencia a creer instintivamente
que todo el mundo lo sabe, puesto
que ello ha sido dicho ya dos veces al
publico. En estas condiciones, hace
falta encontrar inmediatamente otra
cosa. jDe prisa!l {Una idea! Estos

publicitarios no saben mdas que
repetir siempre la misma cosa...

La realidad es que el publico
no presta al bettin Chose el mismo
interés que su creador y fabricante,
y necesita que se le repita mil y mil
veces que existe un excelente betun,
para que comience a darse cuenta
de ello. Veamos—dira el publico—,
se llama... [Esperel... ;Machin!...
No. ;Trucl... jAh..., ya estd! ;Chose!
jEso es! Si, es un nuevo producto...
iY, sin embargo, hacemos la publi-
cidad del betiin Chose desde hace
quince afios! jOh poder de olvido
de los humanos!

He aqui, brevemente resumidos,
los argumentos en pro y en contra
de las «ideas». Como todo en este
bajo mundo, las «ideas» pueden ser
lo peor y lo mejor de las cosas.
Hacemos de ellas, es cierto, un
consumo no desdefiable en publi-
cidad. Pero es misién del publici-
tario el disciplinar la imaginacion,
para que no desborde los muros de
su morada, determinados por los
elementos de cada problema publi-
citario individual. Implica esto una
gimnasia intelectual, un poco dura
al principio, pero es sorprendente
c6mo, con la costumbre, estas limi-
taciones que le son impuestas agu-
dizan la imaginacidon. De esta ma-
nera, las «deas» pueden llegar a
ser nttiles.

Traduccion de A. C. N.

T/ —— e———
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Un ejemplo

digno de

En repetidas ocasiones hemos
censurado la frialdad y amanera-
miento de la publicidad de tipo
oficial. El anuncio burocratico apa-
rece corrientemente perdido en las
paginas de los grandes diarios: letra
menuda, composicion apretada, tex-
tos nada claros, hacen que estos
anuncios sean leidos por escaso
numero de personas.

Recientemente, el Instituto de
Cultura Hispanica nos ha ofrecido
un anuncio bello, de clara legibi-
lidad, texto selecto y cuidada com-
posicién, demostrandonos que tam-
bién de la literatura burocritica
puede sacarse partido con un buen
concepto de la publicidad.

¢Aciertos de este anuncio? Mu-
chos. A la vista del lector estan,
pero resaltaremos uno que quiza

L L L ,
lmiltacion

pase inadvertido. La finalidad del
anuncio era atraer a los buenos
impresores y editores. Esto es in-
dudable que se ha logrado, pero
también que con el anuncio, tal
como ha salido impreso Mundo
Hispdnico, ha hecho una buena
propaganda de la publicaciéon. Se
han enterado los tipografos de que
una revista saca a concurso su im-
presién, pero también el gran pu-
blico tiene ya conocimiento de que
en breve aparecerdA una nueva pu-
blicacién del Instituto de Cultura
Hispanica.

No sabemos si la revista sera
buena o mala. Por el buen gusto
del anuncio creemos que serd exce-
lente, y, en este caso, con un re-
clamo como el que comentamos y
reproducimos, el organismo editor

habra evitado que al concurso de
impresion acudan malos impresores
o medianos editores, a quienes no
cabe duda habra impresionado la
calidad del anuncio, repetimos, poco
frecuente en la publicidad oficial
espafiola.

Que se imite el ejemplo de este
anuncio, digno de figurar en nuestra
seccion «Lo mejor que hemos vistos,
y que reproducimos —para evitar
suspicacias—, una vez cerrado el
plazo de admisién de pliegos del
concurso.

3 observaciones

sobre el

estudio del mercado
(Viene de la pdg. 33.)

poco de sensibilidad y de mucha
imaginacion. Al comienzo del estu-
dio es conveniente encontrarse en
presencia de hipodtesis a verificar,
como acabamos de verlo en el pa-
rrafo precedente. Pero a lo largo
del estudio, y mucho mis en la
fase final, la intuicién es indispen-
sable. Se dice siempre: «Las cifras
hablan», pero esto es una simple
imagen. Las cifras no dicen nada.
Casi siempre hace falta interpre-
tarlas... Luego interpretarlas ¢es
otra cosa que afiadir a ellas algo que
no hay en su sequedad matematica?

Se nos ha descrito cien veces la
importancia del papel que tiene la
imaginaciéon en las indagaciones
mas abstractas. Galileo, Newton o
Fleming, de momento se sorpren-
dieron ante un fendmeno insolito;
después su imaginacion les ofrecié
una explicaciéon que, a primera
vista, podia parecer absurda, o, por
lo menos, ridicula; pero esta expli-
cacion fué sometida a una larga
serie de experimentos, de los cuales
salid. victoriosa, y un nuevo descu-
brimiento se afiadié al tesoro de la
Humanidad.

Con frecuencia, el proceso psico-
logico es el mismo en un estudio
del mercado. Primera fase:

«Por qué diablo los bretones
consumen de mi producto una can-
tidad tres veces mayor que los ha-
bitantes del Delfinado?» Segunda
fase: «Serd quizd porque..» Ter-
cera: «Comprobemos esta hipote-
sis por un estudio del mercado.»
Cuarta: «El estudio del mercado ha
demostrado que la hipotesis era
cierta y precisado la importancia
exacta del factor asi descubierto.
Descubrimiento que no va a dejar
de influenciar nuestra politica co-
mercial.»

Todo esto demuestra lo dificil
que es siempre el estudio del mer-
cado, puesto que su resultado no
puede ser feliz mas que si el que lo
lleva a cabo posee un espiritu geo-
métrico y a la vez sutil.
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El rendimiento del

pequeno

anuncio

Se piensa generalmente cuando
se trata de campafias publicitarias
en la prensa, que solamente los
grandes espacios son eficaces y de
un positivo rendimiento. Este pen-
samiento lo tiene no sélo el anun-
ciante novel, deseoso de figurar en
los espacios preferidos de las gran-
des publicaciones, sino también
muchos «técnicos», atentos mas que

Un pequetfio anuncio que re-

sulta eficaz por su fuerza

recordatoria de los grandes

anuncios y carteles emplea-
dos en otros medios.

Un producto ya introducido
en el mercado es recordado
por este pequetio anuncio al
llegar la temporada de su
consumo.
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Por J. M. Sanz

a la técnica, a conseguir cifras de
produccién a costa de anunciantes
inexpertos.

No todas las marcas precisan de
los grandes espacios, de las planas
enteras; sobre todo si, como a
tantas les ha ocurrido, no tienen
«fuelle» para sostener el fuerte tren
de salida, y al abandonar pierden
todo lo gastado anteriormente sin
plan ni medida. Frecuentemente se
anuncia de modo caprichoso, no ya
sin un mediano estudio del mer-
cado, sino ni siquiera un previo
plan o presupuesto publicitario.
Asi vemos esos anuncios sin mé-
todo que irrumpen impetuosamente
para cortar después toda publicidad
de manera brusca. Y todo esto
ocurre por no haber planeado bien
la campaiia, concentrando los me-

Pastilas
B

ONALD

!

B

Anuncio de Osborne que por
sus caracteristicas graficas,
semejantes a las de los gran-
des anuncios de la misma
firma, aprovecha los efectos
acumulativos de larepeticion.

dios huyendo de la dispersion para,
asegurar la concentracion y, por
tanto, el rendimiento.

¢Puede ser eficaz una campafia a
base de anuncios pequefios? Siem-
pre hemos creido que el anuncio
pequeflo bien concebido es eficaz;
la experiencia nos lo ha dicho. Pero
no habiamos encontrado una con-
firmacion fehaciente de ello, hasta
ahora que un organismo creado
por la Asociacion de Agencias de
Publicidad de Norteamérica ha pu-
blicado un informe técnico deta-
llado sobre las reacciones obtenidas
comparativamente por anuncios in-
feriores o iguales a 40 centimetros
cuadrados y los anuncios mas
grandes.

Este organismo, llamado ¢Adver-
tising Research Foundation», ha
trabajado desde 1939 a 1946 y pu-
blica ahora los resultados de su
labor. El informe estudia todo lo
referente a visibilidad, legibilidad
y rendimiento de los anuncios pe-
queiios. Desde luego, estos anun-



Anuncio dispuesto

HUMBER

HAWK SNIPE

SUPER SNIPE

hébilmente, de for-

ma que, a pesar de

su pequefio tamafo,
tiene gran efecto.

PULLMAN

cios fueron objeto de los mismos
cuidados ‘de creacién y confeccién
de un anuncio grande.

Como es natural, durante los
siete afios que ha durado la inves-
tigacién, la A. R. F. hizo sus expe-
riencias a base de varios millares
de anuncios.

Las conclusiones que se dedu-
cian de este informe no asustaron
de ninguna manera a la prensa
americana, antes al contrario: la
oficina de propaganda de la Aso-
ciacién americana de editores de
periédicos ha hecho circular este
informe y ha subrayado dos indi-
caciones importantes:

1. La proporcion de los lectores
de periédico que leen los anuncios
pequefios bien presentados es tmpor-
tante.

2. Cuando los anuncios de ta-
maiio pequerio son repetidos, la im-
presion sobre los lectores se multiplica
rdpidamente y se produce un efecto

En cualquier momento
como recien peinado...

aplicandose
de

acumulativo creciente en una propor-
cion mayor que los gastos realizados.

Y el informe termina asi:

«Todo anunciante que emplee el
espacio con habilidad podra com-
probar que el anuncio pequefio en
dimension, publicado frecuente-
mente, con intervalos regulares,
atrae la atencién de gran cantidad
de lectores, dando excelentes resul-
tados con poco gasto.»

Cuando ““planchabamos”
el pantalén poniéndolo
bajo la almohada

:Quién, en sus aflos mozos, no ha practi-

cado est2 arbitrario sistema de planchado?...
Y. squién, siguiendo tan inocentes prdcticas,
no ha pretendido mantener un irreprochable
peinado a fuerza de empapar de agua sus
cabellos?
Estos infantiles procedimientos acuden hoy
a nuestra memoria —no sin la natural nostal-
gia—al vestirnos diariamente nuestro impe-
cable pantalén y ol peinar nuestros cabellos
en forma fdcil, eficaz y duradera, solo con el
empleo de unas gotas de

Fijador cientificamente creado
para la prestancia varonil.

LOS TIROLESES, S. A.

Teniendo en cuenta el gran ta-
maifio que es corriente en los anun-
cios de la prensa norteamericana
y el nimero de sus paginas publi-
citarias, no es aventurado afirmar
que estas conclusiones son igual-
mente aplicables a nuestra prensa,
pues aunque no podemos decir que
aqui se cuida la colocacién de los

anuncios, el solo hecho de no ser
abundantes hace que un anuncio
bien proyectado sea visible y eficaz.

Deciamos anteriormente que no
siempre son necesarios los grandes
espacios a que tan aficionados son
los anunciantes grandes y pequefios.
Y afiadiremos ahora que incluso
grandes marcas que consumen pla-
nas enteras pueden aprovechar eco-
némicamente el efecto acumula-
tivo de la repeticién con pequefios
anuncios bien proyectados que en-
lacen con el resto de la publicidad
a gran espacio. Este es el caso de
la serie de anuncios a columna de
OSBORNE, de caracteristicas graficas
parecidas a las de sus planas enteras.

La publicidad de automéviles ha
sido siempre de planas enteras,

el

He aqui tres modelos de la pe-
quefia campafia del fijador JA-
QUE, creada por la Empresa de
publicidad «LOS TIROLESES».
Dibujos de Mezquita.

incluso en periédicos de gran for-
mato, Y, sin embargo, el anuncio
de HUMBER que reproducimos tiene
en su reducido tamario todo el em-
paque de seriedad suntuosa que ca-
racterizo siempre a los anuncios in-
gleses de automovilismo.

Este tipo de pequeiia publicidad
es insustituible y eficacisimo en
muchas ocasiones; pero su mayor
empleo es como recordatorio en
productos de consumo general,
como el del CoNAC SIGLO XIX,
inspirado en el evocador cartel
creado por «PAMPA»; también son
muy utiles y reportan beneficios
adecuados a la inversion realizada
en productos acreditados de tem-
porada, como el gracioso y bien
compuesto de PASTILLAS BONALD,
creacién de Ferrer Sama.

El informede la «Advertising Re-
search Foundation» daba por sen-
tado que los anuncios pequeiios
fueron objeto de los mismos cuida-
dos de creacién y confeccion de los
anuncios grandes, y conviene insis-
tir sobre esto para deshacer el error
tan corriente que consiste en creer
qus por ser pequefio el anuncio son
menores las dificultades para conce-
birlo.

Es preciso decir que pocas veces
se concede a la creacién y concep-
cion de un pequefio anuncio la
importancia que en realidad tiene.
Se le desestima por su tamafio, sin
pensar que al ser destinado a publi-
carse, repetidamente, el error o
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acierto que en ¢l se tenga resulta
multiplicado tantas veces como
inserciones.

Se puede decir que los principios
clasicos que debe reunir un buen
anuncio grande los exige igual-
mente un anuncio pequefio: sen-
cillez, claridad, armonia y con-
traste. Y estas condiciones son mas
dificiles de reunir en el pequefio
anuncio, precisamente en razén a
su tamafio.

Hasta ahora solamente hemos
hablado del poder recordatorio del
pequeiio anuncio, pero creemos
interesante y aleccionador presentar
un caso que podemos calificar de
campafia de lanzamiento a base de
pequefios anuncios de tipo educa-
tivo y recordatorios, campaifia que
tuvo gran éxito. (*)

Se trataba de incrementar la
venta en Madrid del fijador JAQUE;
la duracién de la campaiia, los tres
meses del verano, y la cantidad
destinada, 11.500 pesetas. Dada la
reducida cantidad a emplear se
concentré en dos medios: prensa
(un diario de la mafiana y otro de
la tarde) y dos buenos cines de
verano.

Durante estos tres meses se pu-
blicaron cuarenta pequefios anun-
cios y se proyectaron diariamente
una diapositiva en cada uno de los
cines mencionados.

Se crearon tres tipos de anuncios
que respondian a las necesidades
de la pequefia campafia: Una pri-
mera serie con textos educativos
de titulares atrayentes y curiosos,
con un buen juego de blancos;
una segunda serie de anuncios con
el «logan»: En cualguier momento,
como reciéri peinado, que presen-
taban graficamente la aplicacién del
producto, y, finalmente, otro de
tipo mucho maés pequefio, para pro-
digarlo mas y servir de lazo de
unién entre los otros dos.

Y esta campafia, concebida y
realizada tan concienzudamente
como una de gran envergadura y
seguida de un gran éxito, es una
muestra de lo mucho que se puede
conseguir con los anuncios peque-
fios. Por cierto que es curioso hacer
notar que a esta campaiia le fueron
puestos por el cliente muchos re-
paros y pedidas muchas rectificacio-
nes y cambios de medios a emplear.
Estos nollegaron a efectuarse gra-
cias a la resistencia opuesta por el
técnico, que, pasado el tiempo, reci-
bio las felicitaciones del cliente, que,
complacido, le daba a posteriori la
razén a la vista del buen resultado
obtenido.

* Esta campafia fué creada por la direccién téc-
nica de la Empresa de publicidad LQOS TIRO-
LESES, a quien debemos los datos que vamos a
exponer.
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Breve,

pero interesante

Una encuesta entre las
amas de casa norteamerica-
nas pone al descubierto sus
preferencias en los envases
de frutas y verduras. Nueve
décimas partes de las sefioras
consultadas prefieren las es-
cogidas, preparadas o en-
vueltas en papel celofin, y
refrigeradas, las que se pre-
sentan a granel. Justifican su
preferencia alegando que re-
sultan mds atractivas. La
marca o envoltorio significa
una mayor calidad del pro-
ducto, una mayor higiene y
rapidez para seleccionar sus
verduras o frutas preferidas
en el mercado.

X ¥ x

Hay que decir las cosas de
tal forma que pueda recor-
darse lo que se dijo y no como
se dijo.

¥ ¥ X

Tus lectores pueden mo-
ver la cabeza en sefial de
asentimiento o en sefial de
suerio.

X ¥ x

Sigamos con las encuestas.
La Brand Names Research
Foundation demuestra que
el 78 por 100 de las compras
que el publico efectia se
hacen bajo la influencia de
la marca del producto.

*x * %

La alta presiéon sanguinea
es el asesino nimero uno
del hombre de negocios, se-
gtn el doctor Page, del Cle-
veland, quien aconseja a sus
pacientes que descansen, Vi-
gilen su peso, procuren tener
en calma su cerebro y echen
una siesta al mediodia.

En esto estd el secreto de
la eficacia del anuncio. El
objeto del anuncio es crear
nuevos compradores, y com-
pradores automaticos». Su-
poned que os llamdis Skin-
ner y que vendéis raso. Vues-
tro fin serd anunciar el raso
con tal eficacia que las mu-
jeres entren en la tienda de
telas y pidan automatica-
mente «raso Skinner». (H. N.
CASSON.)

X ¥ x

Una buena frase publici-
taria: Un instituto de belleza
norteamericano anuncia que
pOr 4.000 pesetas «convierte
a la mujer olvidada en una
mujer inolvidable.»

*x % %

La busca de una marca no
es solamente un problema fo-
nético, artistico ni de técnica
de reproduccién; principal-
mente es, aunque de ordi-
nario se olvide,. un problema
de psicologia. Para estar se-
guro del rendimiento de la
marca es preciso haber dosi-
ficado su valor de atencién,
de memoria de asociacion.
(Francis ELVINGER.)

*x X *

En los negocios, las des-
viaciones del camino recto
son mucho mds largas que
la senda trillada.

* % %

El buen sentido es uno
de los ingredientes necesa-
rios para escribir un buen
original, aunque su uso sea
tan reducido.




VENTAS

POR CORREO

ALBERTO PAZOS

ITI

Empresas que venden una serie de mercancias de una misma familia

El principio rector de la acti-
vidad de estas empresas es que,
siendo la operaciéon mas dificil y
mas onerosa de la venta por corres-
pondencia, la de descubrir una
serie de individuos de caracteris-
ticas tales que sean capaces de
comprar por COIreo una mercan-
cia M, toda venta a los mismos
individuos de otra mercancia pare-
cida es mas facil y menos costosa
que la venta de la mercancia M a
otra serie distinta de individuos.

Ventajas de este procedimiento
de venta

La venta por correspondencia de
una serie de mercancias es una
operacién mas beneficiosa que la
venta de una sola mercancia, por-
que una parte apreciable de los
gastos de venta (gastos de publi-
cidad, de embalaje, de expedicién,
de cobranza) no aumenta, 0 aumenta
muy poco, cuando aumenta el nui-
mero de mercancias vendidas a
cada cliente. Un articulo inico
debe ser de precio elevado para
dejar suficiente beneficio, en tanto
que diversos articulos de precio
mas moédico y de venta mas facil
permiten obtener el mismo resul-
tado.

Método de ejecucion

Averiguacion de posibles compra-
dores.—La consecucion de listas de
direcciones se hace de la forma ya
descrita. Pero,ademas, la puesta en
marcha de los ficheros internos esta-
blecidos segtin los resultados adqui-

» Véanse la primera y segunda parte de este
trabajo, publicadas en los niimeros 6 y 7 de ARTE
COMERCIAL.

ridos a medida de la utilizacién de
estas listas se hace de una forma
intensiva. Los ficheros constituyen
un capital precioso, que interesa en
alto grado hacer fructificar; de
donde se deduce que deben ser
tenidos muy minuciosamente al dia
y explotados a fondo. Algunas veces,
hasta se efectian intercambios de
listas de clientes entre las empre-
sas; una empresa de venta por
correspondencia de relojes, por
ejemplo, puede cambiar sus listas
con otra empresa de venta por
correo de articulos de lana,

Otras informaciones de posibles
compradores se consiguen mediante
la publicacién de anuncios en la
prensa. Se puede observar, que el

jHe aqui el frasco prdcti-
co para cargar su pluma
estilogrdfical

aspecto vy la presentaciéon de estos
anuncios difieren un poco de los
que provienen de empresas que
venden una sola mercancia. Aqui se
«sacrifica» generalmente un articulo,
es decir, que el anuncio se hace a
base de una «oferta excepcional».
Es evidentemente interesante tratar
de amortizar completamente el coste
de este anuncio mediante la venta
del articulo en cuestion en cantidad
suficiente, para suplir el limitado
beneficio realizado sobre cada uni-
dad; pero el principal objeto que se
persigue es el de incitar a los clien-
tes a darse a conocer. El articulo
sacrificado es, sobre todo, un ar-
ticulo pretexto: son, en realidad,
otros articulos, sobre los cuales esta
asegurado un margen de beneficio
normal, los que se trata de vender
ulteriormente por medio de cati-
logos a estos posibles compradores.

Propaganda directa sobre los
posibles compradores

El elemento principal del primer
mensaje es casi siempre un catélogo,
en el cual el posible comprador en-
cuentra las explicaciones y repre-
sentaciones detalladas de cada una
de las mercancias en venta. En
tanto que el posible comprador no
ha pasado pedido, le son enviados
los mensajes convenientes en forma
de cartas, folletos, etc. En cuanto
hay pedido, el trabajo para captar
nuevos compradores se interrumpe,
y la ficha pasa del fichero de posi-~
bles compradores al fichero de
clientes. La propaganda a los clien-
tes se reanuda en el momento
oportuno: si se trata de mercancias
cuya compra se repite (alimenta-
cién) o de articulos que por su
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naturaleza proporcionan pretexto
para la edicion de catalogos propios
para cada estacion (novedades), sera
enviado un catalogo a cada cliente,
bien una vez que haya transcurrido
el plazo de consumo tedrico, bien
con ocasion de la publicacion de
un nuevo catalogo.

En lineas generales, este trabajo
es bastante lento. Ciertas grandes
empresas de este género y que
editan dos catalogos por aiio, envian
éstos: 1.9 A los posibles compra-
dores que los solicitan; 2.2 A los
clientes del afo en curso que hayan
realizado una’ compra minima. Una
vez transcurrido un plazo de un
afno desde la recepcion de la soli-
citud, o de la fecha del 1ltimo
pedido, el envio de estos catalogos
es considerado como oneroso, para
el rendimiento que de ellos se
esperaba alcanzar. Inversamente,
cuanto mas reciente es el pedido
hecho por un cliente, tanto mas
facil resulta venderle un nuevo
articulo. Por consiguiente, nunca
debe enviarse un paquete a uUn
cliente sin que se le afada la
oferta de una serie de articulos
adicionales. (Este procedimiento
proporciona a Montgomery Ward
el 22 por 100 de su cifra de nego-
cios.)

Venta propiamente dicha.—Con-
trariamente a lo que hemos visto
en el caso de empresas de venta
por correspondencia de una sola
mercancia, en el cual no se tiene
generalmente en cuenta la indivi-
dualidad del cliente, aqui se toman
en consideracion los deseos de
cada uno—al menos en la medida
de lo posible—. Cuando un cliente
pide un articulo sin proporcionar
los detalles necesarios, o cuando los
articulos pedidos faltan, se esfuerza
uno en enviarle los articulos que a
su juicio han de satisfacer sus ne-
cesidades. Incluso no se duda en
entrar en correspondencia con este
cliente, para explicarle la dificultad
ante la cual uno se encuentra, para
pedirle nuevos detalles complemen-
tarios, aconsejarle, etc., etc. En
otros términos, uno se dedica a
cuidar al cliente con el fin de ganar
su fidelidad, y cuanto maés extensa
sea la lista de mercancias que se
vendan, tantas mas facilidades se
encontraran para tratarlo.

Posibilidades de aplicacién

Una empresa que vende una
serie de mercancias por correspon-
dencia tiene asegurada una clientela
extremadamente fiel, al mismo
tiempo que estd al abrigo de las
empresas concurrentes, por lo me-
nos, una vez que ha conseguido
cierto renombre. Si estas empresas
consiguen cada vez mads beneficios
a alcanzar el tope maximo bastante
rapidamente. Su desarrollo es limi-
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tado: 1.° Por las dimensiones de su
mercado potencial (por ejemplo:
mercado constituido por mujeres
de caracteristicas tales que, dado su
lugar de residencia, clase social, etc.,
sean susceptibles de comprar articu-
los de lana por correspondencia).
2 ° Por la capacidad de absorcidn
de cada cliente (una empresa de
venta de articulos de lana por co-
rrespondencia, por ejemplo, encon-
trara muchas dificultades para au-
a medida que poseen un fichero de
clientes mas voluminoso, parece,
sin embargo, que estén conducidas

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

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

Morca Regn/lrudo

mentar el importe medio de cada
pedido de sus clientes, sin recurrir
a la oferta de mercancias de una
familia diferente a la de las lanas).

Empresas que venden
toda clase de mercancias

Una vez realizada una transaccién
por correspondencia con una per-
sona, la consecuencia légica con-
siste en intentar venderle otra mer-
cancia, después otra, etc. La poli-
tica conocida en la venta por alma-
cenes al detalle, bajo el nombre de
epolitica de venta del articulo su-
plementario», politica que consiste
en incitar a los vendedores a con-
seguir de sus clientes la compra de
un articulo complementario o su-
plementario del que constituye el
objeto principal de la venta, es aqui
erigida en politica permanente: los
gastos encaminados a la consecu-
cion de clientes, como los de emba-
laje, expedicién y cobranza, deben
ser amortizados con envios de un
valor tan elevado como sea posible.
Por esta razén, la mayor parte de
las empresas de venta por corres-
pondencia, procediendo paso a paso,
llegan casi fatalmente a aumentar
indefinidamente el niimero de mer-
cancias que venden. Asi, una em-
presa de venta por correspondencia
de lana para hacer labor de punto,
pasa sucesivamente a la venta de
articulos de lana, de algoddn, de
sederia, de novedades, de tapiceria,
etcétera, etcétera. .La experiencia
pone de manifiesto que no hay
mercancia que no pueda venderse
por correspondencia: aunque pa-
rezca sorprendete a priori, las pren-
das de vestir confeccionadas y los
calzados se revelan como articulos
excelentes para esta clase de comer-
cio, a pesar de los inconvenientes
que suponen la medida y la prueba.

Las ventas, por tanto, pueden
extenderse indefinidamente, ya que
en los catalogos de estas empresas
figuran un numero creciente de
mercancias, hasta el punto de que
resultaria dificil encontrar un ar-
ticulo que no figurase en los cata-
logos de empresas americanas como
Saers Roebruck o Montgomery
Ward. En estos catalogos semes-
trales, que constan de I.000 a
1.500 paginas, con un formato
aproximado de 30 por 20 centime-
tros, figuran mas de 50.000 articu-
los, desde los trajes para caballero
hasta las mantequeras, pasando por
las casas desmontables, las ocarinas,
los mondculos, las muiiecas que
dicen mama, las coronas funerarias
y los silbatos de policia. En Francia,
los catalogos de tales empresas,
como las Filatures de la Redoute o
la Manufacture d’Armes et Cycles
de Saint Etienne, ofrecian en los



afios que precedieron a 1939 una
coleccién menos extensa, pero tam-
bién sorprendente. El enorme volu-
men de transacciones realizado con
ciertos articulos, lleva a las empre-
sas a interesarse mas o menos direc-
tamente en la fabricacién de estos
articulos. Comienzan por vigilar
muy de cerca la calidad de los
articulos que les son entregados,
después hacen trabajar a jornal a
ciertos proveedores, a los cuales les
aseguran la mayor parte de sus
pedidos; adquieren intereses en
estas empresas o establecen (bajo
forma de simples talleres o de so-
ciedades filiales) sus propios centros
de produccién. Este género de em-
presas goza de una reputacion ex-
celente entre la clientela. Con el fin
de salvaguardar esta reputacion, se
ven impelidas estas empresas a vi-
gilar muy de cerca la calidad de
las mercancias que venden, llegando
a no incluir en su catilogo mas que
las mercancias cuya calidad pueden
garantizar, porque estas mercancias
son objeto de pruebas muy severas
con anterioridad a su admisidn.
En los Estados Unidos, el hecho
de que una mercancia figure en el
catilogo de una de las grandes
empresas de venta por correspon-
dencia, constituye una garantia de
su calidad.

Estas empresas editan catilogos
especiales, que ofrecen a la clien-
tela de provincias una eleccién de
mercancias comparable a la pre-
sentada en los mostradores y es-
tantes de los almacenes de las
grandes capitales, pero en condi-
ciones de calidad y de precio lige-
ramente inferiores en el primer
caso, que en el segundo.

En resumen, la venta por corres-
pondencia parece constituir un ne-
gocio provechoso para las empresas
que a él se dedican, a condicién de
que sus dirigentes posean, ademas
del capital suficiente que les per-
mita vencer el ingrato periodo ini-
cial, y las cualidades habitualmente
exigidas a los que se dedican al
comercio, sélidos conocimientos en
materia técnica publicitaria. De la
feliz 0 desgraciada presentacién de
cada anuncio de prensa, de cada
catilogo, de cada carta, de cada
uno de los elementos del material
de propaganda, depende la buena
0 la mala venta, el éxito o el fra-
caso. Ningun juego de manos es
posible. Los publicitarios y los
vendedores no pueden entregarse
al célebre juego de prendas que
consiste en limar indefinidamente
las dificultades, porque aqui los
publicistas son también los vende-
dores, y los vendedores no son
otros que los publicitarios.

De aqui se desprende, dejando
aparte toda otra consideracién, que
la venta por correspondencia es
una de las mejores escuelas de
publicidad y de venta,

Lon \\Equi larga...

Creiamos que la publicidad ofrecia algin interés para la prensa.
Lo tiene, si. A tanto el milimetro. De innovaciones, de ensayos,
de esfuerzos, jni hablar! Y ahi van las pruebas.

En el cursillo sobre publicidad de la Escuela de Comercio,
los directores de los principales diarios han brillado por su ausen-
cia, tanto en el saléon de actos como en las paginas informativas.
Bueno, no exageremos. Un diario dedicé dos grandes columnas
a comentar la conferencia de uno de sus colaboradores. Los
restantes conferenciantes no merecieron la menor atencién. Otro
diario siguié la misma conducta del anterior. Otro comenté
también extensamente una de las charlas, claro que se trataba de un
anunciante de trascendcencia, y, por ultimo, otro, dié tanta impor-
tancia a este cursillo, que una conferencia la resefié dos wveces:
juna antes de celebrarse! Lo que demuestra que los salones de
la Escuela de Comercio no han sido muy visitados por los que
tanto deben a la publicidad.

ANUNCIANTE A.—;C6mo llevas la publicidad?

ANUNCIANTE B.—Bien. Este afio, sobre las tarifas de prensa,
hemos sacado a las agencias un 15 por 100. Mi hijo y yo preparamos
los anuncios y dirigimos las camparias. Asi obtenemos un apreciable
beneficio. Calculo que este afio nos hemos ahorrado 20.000 pesetas.
¢Y td haces mucha publicidad?

ANUNCIANTE A.—Como tu, aproximadamente. Claro que yo no
tengo tiempo de prepararme mis campaiias. La confio a especia-
listas. Esto me sale un poco mds caro. No me he preocupado de
descuentos, y he pagado unas 20.000 pesetas mds de bocetos, estu-
dios, etc.

(Pasados seis meses.)

ANUNCIANTE B.—;Vaya crisis! 100.000 pesetas menos de venta
que el ejercicio pasado. Y eso que no he escatimado nada en publi-
cidad. Voy a tener que reducirla.

ANUNCIANTE A.—Pues yo no tengo queja. 100.000 pesetas mas
he vendido este semestre. Voy a tener que incrementar la publicidad.

INCOMPRENSIVO Y OBCECADO ANUNCIANTE B.—¢Sin descuentos?...

* % *x

DIRECTOR DE GRAN EMPRESA.—De momento no podemos subirle
el sueldo. Estamos contentisimos de usted... En la primera oportu-
nidad... La crisis... Sus compaiieros de igual antigiedad...

EMPLEADO.—Vengo a despedirme de usted, sefior director. He
encontrado una colocacién semejante mejor pagada: 1.000 pesetas
mensuales. Tengo carifio por la casa, pero comprendi que real-
mente no podia atender mi peticion de aumento.

DirecTOR.—jHabérmelo dicho! Hubiéramos hecho un esfuerzo.
En fin, todavia tiene la cosa remedio: 1.100 pesetas mensuales y
sigue usted con nosotros.

EMPLEADO.—jMuchas gracias! He dado mi palabra. Ademas, la
nueva casa me ofrece de entrada lo que usted me ha regateado
después de varios afios de trabajo.

DiAs DESPUES.—(En la prensa diaria.) Se necesita técnico en X.
1.200 pesetas mensuales. Discrecién absoluta para colocados. Escri-
bid al apartado 3.435.

VARIAS SEMANAS DESPUES.— (En la prensa diaria.) Se necesita
técnico en X. 1.500 pesetas mensuales, etc., etc.
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LOS CONCURSOS

CONCURSO DE CARTELES
DE LAS FIESTAS DEL PILAR
DE ZARAGOZA

1.2 La ejecucion de los carteles
podra ser realizada por cualquier
procedimiento, siendo de libre elec-
cién del artista la composicion de
los mismos, pero teniendo siempre
presente la finalidad y objeto del
asunto.

2.2 Los carteles tendran las di-
mensiones de 1 m. por 0,62 de su-
perficie pintada, y no podran llevar
mas leyenda que la siguiente: «Fies-
tas en honor de Nuestra Seiora
del Pilar. Zaragoza, 1947».

3.2 Seri de facultad discrecional
del artista el empleo de las tintas

CARTELES DE TURISMO
DE ASTURIAS

En este concurso, dedicado a
premiar con tres mil pesetas un
cartel exaltando las bellezas de la
provincia, fué premiado por una-
nimidad el cartel que llevaba por
lema «Primavera», cuyo autor re-
sulté ser A. I. L. Marqués.

CARTELES DE LAS FIESTAS
COLOMBINAS DE HUELVA

Entre los veintiocho carteles pre-
sentados a este certamen resulté
premiado en primer lugar, con
2.500 pesetas, el que lleva por lema
«Singladuras», y del que es autor
don Mateo Ordufia Castellano; se
conceden dos accésits de 1.000 pe-
setas cada uno a los que llevan
por lema «Mundo Hispanico», de
autor desconocido, y «Por la Cruz»,
de don Antonio Brunt. El jurado
acordé después conceder -cuatro
accésits mas, de 250 pesetas: el
primero, al que lleva por lema
«Maris et terra», del sefior Orduia
Castellano; segundo, «Simbolo», de
don Francisco Muioz; tercero,
«Plus Ultra», de don Francisco Do-
ménech, y cuarto, «Onuba», de don
Fernando Hernéandez.

CARTELES DE LAS FERIAS
Y FIESTAS DE JULIO, DE
TETUAN

El jurado calificador de este con-
curso de carteles se reuni6 y emitié
su fallo, que damos a continuacién:
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que estime conveniente para la eje-
cucién de su obra.

4.* La Comisién concedera un
unico premio de §.000 pesetas al
autor del cartel que sea elegido a
juicio de un jurado que oportuna-
mente se designard. El fallo del
jurado sera inapelable, pudiendo ser
declarado desierto el concurso si a
juicio de aquél no se presentase
ningun cartel merecedor del premio.

5.2 EI cartel premiado quedara
de propiedad de la Comision Per-
manente de Festejos con todos sus
derechos.

6.2 La Comisién Permanente de
Festejos se reserva el derecho de ce-
lebrar una exposicién con los carteles
presentados al concurso y que a jui-
cio del jurado merezcan exponerse.

RESULTADOS

Primer premio.—Al cartel que
lleva por lema «Nocturno», y cuyo
autor ha resultado ser don Diego
Gamez Walinont, de Tetuan.

Segundo premio.—Al que lleva
por lema «Preludio», de don Carlos
Gallegos Garcia-Pelayo, de Tetuan.

Tercer premio.—Al lema «Achu-
riv, de don José Herniandez San-
turtun, de Tetuan,

El jurado ha considerado con

Concurso de marcas
de «URBACO»

En el comentario que sobre este
concurso se publico en nuestro
ultimo numero se deslizo una errata,
que, aunque el buen criterio de los
lectores habra salvado, queremos
sefialarla, porque ello es de justicia.
El comentario decia asi: «En la
lucha por conseguir la marca, a pesar
de las dificultades sefialadas, salen
triunfantes los premios primero vy
tercero, mds éste que aquél. El tercer
premio acaso sea un cartel; pero
nunca podrd ser una marca.» Se ve
claramente que este ultimo parrafo
esta trastocado; debia decir asi:
«El segundo premio acaso sea un
cartel; pero..» Ya que el parrafo
anterior expresaba rotundamente las
cualidades que como marca tiene
el dibujo premiado en tercer lugar
y del que son autores don Amado
Oliver, don José Bort y don Angel
del Castillo.

7.2 El plazo de presentacién de
carteles terminara el 5 de julio pré-
ximo, a las seis de la tarde, y hasta
dicha fecha, en dias laborables y
horas de seis a ocho de la noche,
pueden presentarse en las oficinas
de la Comision Permanente de Fes-
tejos, instaladas en el Teatro Prin-
cipal (Coso, 63, segundo), debiendo
acompanarse a cada cartel un sobre
cerrado, en cuya parte externa vaya
escrito el lema correspondiente la
cartel presentado, y en su interior
una tarjeta con el nombre y el do-
micilio del autor.

8.2 Terminado el plazo de ad-
misién, y en el momento que lo
estime oportuno, la Comisién hara
publico el fallo por medio de la
prensa y radio locales.

méritos suficientes para ser pre-
miado el cartel cuyo lema es «Atar-
decer del 18 de julio», pero se
limita a concederle un primer accé-
sit de honor ante la imposibilidad
de concederle premio, toda vez que
no reune una de las condiciones
basicas del concurso, cual es su
medida. De este cartel es autor don
Lorenzo Cervera Galmes, de Te-
tuan.

También se han concedido:

Segundo accésit honorifico, al
lema «Aita Tettauen», de don José
Santisteban Vals, de Ceuta.

Tercer accésit honorifico, al lema
«Pregén de fiestas», cuyo autor es
don Antonio Albert Juan, de Te-
tuan,

CARTELES DE LA FERIA DE
JULIO, DE VALENCIA

Bajo la presidencia del alcalde
accidental, don Enrique Mariner,
se reunieron los sefiores don Anto-
nio Aparisi, ponente de la Comi-
sién de Fiestas; el ilustrisimo sefior
delegado provincial de la Subsecre-
taria de Educacién Popular, y los
artistas don Enrique Navas y don
Luis Roig, quienes integran el
jurado designado para adjudicar los
premios concedidos a dicho con-
curso, acordando por unanimidad
el siguiente fallo:

Primer premio, desierto.

Segundo premio, de §.000 pese-
tas, al cartel firmado por el artista
don V. G. Pérez.



Primer accésit, de 2.000 pesetas,
al cartel firmado por el artista don
Vicente Fabra.

Segundo accésit, de 1.000 pese-
tas, al cartel firmado por el artista
don Pascual Llop.

CARTELES DEL X CONCURSO
DE ARADA, DE VALLADOLID

El jurado calificador de este con-
curso, examiné los carteles presen-
tados y fué elegido, previa votacién,
por no haber unanimidad en el ju-
rado, el presentado bajo el lema «Ben-
dita tierra castellana»; y abierta su
plica correspondiente, resulté ser del
artista vallisoletano don Luis Gon-
zalez Armero, «Ito», el cual es
premiado con 2.000 pesetas, con-
forme a la convocatoria.

CARTELES DE LAS FIESTAS
DE LA PEREGRINA,
PONTEVEDRA

Este concurso ha sido fallado por
medio de voto secreto, emitido por
representaciones del comercio, ar-
tistas, escritores y criticos de arte.

Por gran mayoria fué premiado
el cartel que tenia por lema «A
Fonte», del que resultaron autores
don Agustin Portela Paz y don
José Luis Alonso Fuentes.

NOS ESCRIBEN...

Sr. Director de ARTE COMERCIAL.

Muy sefior mio:

Antes de exponer el caso que
motiva la presente, permitame que
le felicite por el acierto de la revista
que esta bajo su direccion y que
considero de gran interés para todos
los que mas o menos tocamos el
asunto publicitario.

Le agradeceré, bien sea directa-
mente o por mediacién de su re-
Vista, segun crea usted conveniente,
me conteste, ya que el caso no
deja de ser curioso dentro de los
anales de concursos de carteles.

_Pues bien. Una empresa publi-
citaria de nuestra ciudad organizé
un concurso de carteles para anun-
clar un conocido producto. Las
bases, redactadas correctamente, en
uno de sus apartados decian: que
los carteles tenian que ser ejecu-
tados a tres tintas».

Cuil no fué la sorpresa general
al ver el fallo del concurso, que
no solamente habia sido admitido,
sino que el jurado concedio el segun-

crea y distribuye
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do premio a un cartel que ostenta-
ba visiblemente cuatro tintas planas.

Hubo una protesta general.

La contestaciéon fué la siguiente:
«Que atendiendo a la peticién que
se formulaba, y visto el nimero de
firmas que acompafiaban a la
misma (veintidos firmantes), el ju-
rado se habia reunido nuevamente,
y después de haber solicitado la
opinién de un perito litdgrafo, éste
afirmé que dicho cartel podia re-
producirse con sdlo tres tirajes,
puesto que uno de los colores se
obtenia con la sobreimpresion de
dos de los que figuraban basicos.

En vista de dicha respuesta, el
jurado dié por bien fallado el
concurso.

Ahora bien: ¢Cree u ted que el
procedimiento es legal? Todos sa-
bemos que con tres tirajes se puede
obtener una variada gama de mas
de tres colores. ¢No le parece que
en las bases tenia que mencionarse
la admisiéon de dicho truco? Asi
opino y opinan mis compafieros y
colegas.

A. VARES.
Dibujante publicitario.

Este es uno de los casos en que
—segiin nuestro criterio—no es po-
sible una contestacion categorica. Si
«los carteles tenian que ser ejecu-
tados a tres tintas», no hay duda que
el de cuatro tintas no debia ser admi-
tido, pero litogrdficamente todos sa-
bemos que, en ciertos casos, un cartel
pintado en cuatro tintas o en cinco
puede reproducirse con tres solamente.

El defecto estd en las bases, que
—para aceptar el fallo del jurado—
debian haber dicho explicitamente
«que los carteles tenian que ser pin-
tados para reproducir litogrdfica-
mente en tres tintas». Redactadas las
bases de esta forma, en caso de dis-
cusion sobre el nimero de tintas hay
que atenerse al dictamen del perito
Litografo. Al no puntualizar las
bases de este detalle, no les falta
razén para protestar, alegando que
ustedes podian haber empleado tam-
bién los cuatro colores. .

Ocurre con esto exactamente igual
que cuando se habla de tintas planas,
que en su acepcion pura y_ correcta
son tintas completamente lisas, sin
medios tonos. Sin embargo, litogrd-
ficamente se ha llamado mucho tiempo
tinta plana a la que no precisaba mds
que un tiraje, y con esta tinta se han
obtenido medios tonos por medio del
punteado del cepillo o del ldpiz, de
los barridos con pincel y hasta del
aerdgrafo, habi¢éndose abusado tanto
de este ultimo, que ya ultimamente
en algunas convocatorias de concur-
sos de carteles se ha prohibido expre-
samente su empleo, pues algunos di-
bujantes lo han usado con tal desco-
nocimiento de sus posibilidades, que
para obtener una buena reproduc-
cion de uno de estos carteles se pre-
cisaban tres o cuatro tintas mds de
las prescritas.
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CARTAS

Y CIRCULARES

Los medios de propaganda se
han intensificado de tal modo, que
es dificil lograr originalidad que
hagan destacar nuestra propaganda
sobre la del competidor. Uno de
los medios mas utilizados en la
creacién de ventas es el de la circu-
lar o carta impresa. Tal es el nu-
mero de circulares, cartas y pros-
pectos que recibe cualquier afor-
tunado poseedor de un teléfono, o
persona que figure en un anuario
0 guia comercial, que la misma
abundancia y repeticién de envios
ha reducido el valor publicitario de
la circular y carta reclamo.

No basta ya la circular discreta-
mente concebida. Es preciso que el
aviso tenga un toque de persona-
lidad u originalidad, y si es posible,
que haga ver al destinatario que
es un aviso especial, no un aviso
estereotipado, igual al que han
recibido unos cuantos millares de
personas mas. Por esto tiene maés
valor la carta versonal, pero este
tipo de propaganda es lento de
realizacién y costoso. Antes, al
enviar una circular, tenfamos la
esperanza de que seria leida y ce-
lebrada. Hoy, no. El correo trae
tantos impresos, que muchas veces
la propia secretaria o familiares
evitan su fatigosa e inutil lectura
al destinatario. Estamos, pues, ante
un problema de competencia.

Antes de lanzar una nueva circu-
lar debemos meditar bien sobre su
eficacia, o sobre el efecto que va a
causar. Una buena prueba es ense-
fiarla antes a personas de diversa
condicién social, para que expongan
su opinién libre de influencias
amistosas, 0, mejor todavia, mez-
clarlas con las de los competidores
y elegir supuestos destinatarios
para que nos digan si la nuestra
destaca de las demads o tiene alguna
especial cosa que la distingue o la
hace mads atractiva,

Los americanos emplean a veces
la nota personal, o indicaciones ma-
nuscritas, pero, a nuestro juicio, la
redaccién de unas lineas manus-
critas, especialmente redactadas para
la persona que ha de recibir la
carta circular, supone tanto es-
fuerzo como una nueva carta ex-
presamente dirigida, y también se
corre el riesgo de que una rapida
mirada a la circular impresa nos
haga creer que las lineas personales

Por Juan de Solis

son nuevos afiadidos para salvar
olvidos o errores de imprenta,

Si hacemos una carta larga, no
estd demdas la posdata expresiva,
de letra gruesa y de color. Hay
quien se salta el texto de una
larga carta, y lee el final si éste se
ha impreso de forma que llame la
atencion. A veces es de mas efecto
publicitario una llamada en el sobre,
el original, texto o forma de aquél,
que la propia circular.

El deseo de resaltar sobre los
demds ha hecho que algunas per-
sonas hallen ideas verdaderamente
originales. Un agente de seguros
norteamericano, en lugar de dejar
una tarjeta de visita, ponia en sitio
visible un secante, donde, ademas
de algunos datos sobre la especia-
lidad de su profesién, se leia en
letras muy gruesas: «Mr. X ha
estado aqui.»

Otra idea elemental para llamar
la atencién ha sido puesta en prac-
tica por algunas grandes empresas,
siguiendo la linea contraria de lo
que hasta ahora era considerado en
materia de propaganda por correo
como fundamental. En lugar de un
membrete llamativo de muchos co-
lores, letras y dibujos en tamafio
grande, sobre una cuartilla o carta
de pequefio tamaifio, imprimen en
letras pequefias el nombre del ge-
rente y la firma a que pertenece.
Asi, esta carta tiene caracter par-
ticular, y al abrirla es leida por
tener las apariencias de una carta
familiar o muy personal.

Las maquinas de escritura auto-
matica, capaces de reproducir rapi-
damente determinada circular o avi-
50, con todos los caracteres de una
carta mecanografiada, han dado un
caricter muy personal a las cartas
circulares, de dudosa eficacia cuan-
do estan impresas. Hoy, el catilogo
llamativo, de abundantes grabados,
colores y realizado con gusto y
originalidad, es de mas efecto que
la larga carta circular.

De todos modos, es indudable
que toda propaganda impresa serd
tanto mas eficaz si el destinatario
recibe la impresién de que se trata
de una misiva particular, o «expre-
samente» escrita para él, aun cuando
una carta o circular igual haya sido
enviada a .cientos de miles de per-
sonas. L



Formaciodn
profesional

Recojo una idea lanzada por Arte Co-
mercial, escribiendo estas cuartillas, que
deseo sirvan para iniciar una interesante
encuesta sobre el titulo de este articulo, en
la que participen nuestros mecjores técni-
cos publicitarios, que acertadamente dardn
a conocer nuevos proyectos sobre el par-
ticular. Todos estos datos ¢ idecas pueden
aportar innumerables ventajas para nues-
tra profesion.

Es de esperar del Ministerio de Indus-
tria y Comercio que apruebe el reglamento
de colegiacion de todas las agencias de
publicidad de Espafia. Y en la reunién
que necesariamente ha dc celebrarse en
Madrid para darlo a conocer a todos los
intercsados, seria oportuno llevar estu-
diados varios problemas que, como el
que nos ocupa, tienden a mejorar la clase.

El problema mas urgente dc resolver
es el de los descuentos. En esto creo que
coincidimos todos, y podemos dar por
seguro. que serda motivo para estudiarlo
por el Colegio Nacional inmediatamente
de ser creado.

Pero no hay que olvidar que si logramos
abolir los descuentos tenemos que poner
nuestro mayor empeiio, no sélo en mejorar
los servicios, sino en impedir que tra-
bajen como agencias de publicidad ele-
mentos que a todas luces demuestran su
insuficiencia.

Como quicra que a nuestra profesién

se han sumado muchas entidades o per-
sonas quc por tener la oportunidad de
explotar una valla, una sala de espectdcu-
los o cualquicr otro sistema publicitario
se han creido que ya ticnen capacidad
suficiente para crear una agencia de publi-
cidad con todas sus consecuencias, hemos
aumecntado el porcentaje de agencias dc
publicidad que de tales no poseen més
que cl apellido.
. Por no querer en este articulo persona-
lizar, no transcribo un documento que
obra en mi poder, que revela claramente
que hay personas que no sélo desconocen
totalmente la profesion publicitaria, dedi-
cédndose, sin embargo, a clla, sino que
carecen de los mas ligeros conocimientos
para tener un negocio.

Tengo el criterio de que puede crearse
una agencia de publicidad sin necesidad
de que su director sea un gran dibujante,
pero es imprescindible que tenga cultura,
amplia formacién comercial y, sobre todo,
que tenga buena visién técnica para dis-
tinguir claramente la buena publicidad
de la mala y la mediocre.

Hay quc conseguir a toda costa la des-
aparicion dc aquellas agencias que no
tengan capacidad para trabajar digna-
mente la publicidad, y principalmente
aquellas otras que, en vez de agencias,
debian titularse fabricas de anuncios sa-
blazos, ya que su misién consiste cn ex-
plotar amistades ¢ influencias contratando

Javier Gonzdalez Quijano
Director de «Publixerezy, Jerez de la Frontera.

publicidad para revistas de fiestas, pro-
gramas, falsas guias y otras publicaciones
que adolecen del principal defecto de que
su tirada cs casi siempre la décima parte
de la que pregonan.

Conseguida esta solucion, debemos pro-
curar que fécilmente cualquier persoha
que quiera dedicarsc a trabajar publi-
cidad por su propia cuenta o la de cual-
quier empresa, encuentre con facilidad
el medio de formarse profesionalmente.
Lo ideal seria que el Colegio Nacional
consiguiese del Ministerio de Instruccién
Publica la creacion de uno o varios cursos
intensivos en las principales Escuelas
Profesionales - de Comercio, a semejanza
del celebrado recientemente en Madrid
en la Escuela Superior de Comercio., De
no poder encontrar este apoyo oficial a
nuestra obra, puede muy bien dicho
Colegio, por sus propios medios, orga-
nizar cursos en las principales capitales
de Espafia, que podrian muy bien ser
Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Bil-
bao y La Coruia.

Independientemente de estos cursos,
seria interesantisimo organizar anualmente
una asamblea general de directores de
agencias de publicidad, que sc celebraria
en Madrid. En estas interesantes reunio-
nes, los concurrentes pueden aportar
cuantas iniciativas y mecjoras- en beneficio
de la publicidad crean aportunas.
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para todas las especia-
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DIRECTOR:
SANTIAGDO
CAMARASA
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Las rcuniones a que nos referimos, y
que tendran caracter de consorcio, pueden
muy bien celebrarse por las mafanas,
y por las tardes organizarsc un ciclo de
conferencias con proyecciones a cargo de
proestigiosos técnicos publicitarios de Es-
paiia y del extranjero. Las proyecciones
pueden recoger todas las innovaciones
publicitarias que durante cl afio hayan
visto la luz en las principales poblaciones
del mundo.

No debemos olvidar que el corredor o
agente de publicidad debe tener también
una formacién profesional que, natural-
mente, no ha de ser tan completa como la
que se debe exigir a los directores y alto
personal de las agencias. Por ello seria
mas que suficiente organizar anualmente
un cussillo en los colegios provinciales
a cargo de alguno de los directores de
agencias de dicho Colegio.

Expuesto este proyecto con la amplitud
suficiente para dar a conocer una idea,
toca hacer ahora un estudio econémico
del mismo, y a é] vamos seguidamente.
Todas las agencias de publicidad pueden
muy bien dar sus érdenes a los distintos
medios publicitarios que ofrecen rappel
o bonificaciéon anual a través del Colegio
Nacional, que seria quien percibiria este
rappel, para repartir a fin de cada afio
proporcionalmente a la produccién de
cada agencia. De la cifra global del rappel
conseguido, el Colegio Nacional perci-
bird cl tanto por cicnto que se estipule,
con ¢l que formard un fondo comin que
destinard sélo y exclusivamente al soste-
nimiento de los distintos cursos y asam-
bleas de que hemos hablado anterior-
mente.

A mi idea supongo quc s¢ sumardin otras
mas felices, que traerdn consigo una per-
fecta unién de Ia clase ¢ innumerables
ventajas para clientes y agencias. Yo pro-
pongo que, una vez aprobado nuestro
reglamento, para cclebrarlo, nos reunamos
en mi pueblo—este Jerez de la Frontera
que tanto alabé y quiso nuestro llorado
don Miguel Primo de Rivera (q. s. g. g.)—>
y para cllo me ofreczco a gestionar de
cualquicra de estas grandes bodegas jere-
zanas, que nos reuna cn una de sus incom-
parables naves el dia de la clausura de esta
asamblea y brindemos con una copa de
este gran vino, porque ecl éxito corone
cuantas gestiones hagamos y acuerdos
tomemos en bencficio de esta clase que
acaba de unirsc en hermandad insepa-
rable.

La idea estd lanzada y el apoyo de mi
corto valer ofrecido; y uinicamente espero
que mi voz no caiga en ¢l vacio y sirva
de animo para que elementos de mas capa-
cidad que yo tomen calor por el asunto
y consigamos colocar a nuestra profesion
en ¢l sitio que le corresponde y que ocupa
en los principales paises del universo.
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La estrategia
en los
Nnegoclos

Por Alfonso Serrallach

Segutmos ofreciendo a nuestros lectores capitulos
seleccionados de las obras mds importantes, y de publi-
cacidn reciente, versadas sobre los temas que tratamos
en nuestra revista.

Editorial «Delfose, de Barcelona, acaba de poner a la
venta La estrategia en los negocios, de Alfonso Serra-
llach, del Colegio de Abogados de Barcelona.

Esta obra puede ser considerada como el consultorio
Juridico-prdctico del comerciante e industrial. Retine las
ventajas de una obra consultiva, pero trazada con un
estilo poco comun en esta clase de publicaciones. Nuestros
lectores juzgardn la amenidad y claridad del Iibro por
los fragmentos que reproducimos.

Un indice, claro y extenso, facilita la biisqueda de
cualquier cuestion de organizacién, fi y derecho.

LA ORGANIZACION Y ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Inspirada por la voluntad divina, la
vida de la Naturaleza ofrece una mul-
tiplicidad de razas humanas, animales
y vegetales, en la que cada componente
dispone de un conjunto armoénico de
6rganos y funciones que responden a
sus necesidades peculiares.

Asi también el empresario ha de
organizar su empresa en comunidad
de trabajo, estructurindola y organi-
zindola a tenor de los distintos ser-
vicios que ha de prestar en el mercado.

El comerciante ducho y cauto en su profesién se
caracteriza principalmente porque nunca se deja entu-
siasmar por ideas y negocios.

La experiencia le ha ensefiado reiteradamente que
el éxito sdlo premia el esfuerzo de aquellos que logran
prever y dominar los acontecimientos. Por ello, nunca
decide la constitucion de sus empresas sin antes
haberse formado una idea clara del desarrollo pro-
gresivo de su entidad, hasta su transformacion, absor-
cidn o extincién de la misma, si lo creyera oportuno.

Esta es la mayor dificultad que han de vencer las
personas que intervienen en la vida mercantil e indus-
trial. Evitar la influencia de las ideas generales
preconcebidas que, sin motivo ni razon de aplicacién
en el caso que estudian, enturbian su clara visién
comercial.

Asi, pues, el buen empresario menosprecia siempre
los planes o ideas de negocios mas o menos fantasticos,
y sblo actia ante realidades.

Sabe que las mas sdlidas organizaciones han sido
iniciadas en pequefio, llegando a su auge por si mismas
en crecimiento lento y organico, y que el promotor
comercial o industrial que ha querido ignorar este
hecho, si no ha fallado en su propdsito, ha tenido que
disponer, al menos, en la puesta en marcha inicial
de la organizacidén, de un capital y esfuerzo superiores
al que hubiera sido normalmente necesario.

Por esta causa, generalmente se requiere que los
directores de grandes empresas hayan conducido pre-
viamente negocios pequefios que hayan sufrido muil-
tiples problemas, porque sélo las previsiones apren-
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didas en la salvacion de aquéllas les permitiran sortear
a distancia las dificultades que ofrece la buena marcha
de una gran entidad.

Por lo expuesto, la empresa bien planteada debe
organizarse teniendo en cuenta que ésta necesita

Una constante informacion de las circunstancias
que puedan alterar la vida de la comunidad
de trabajo,

Un constante asesoramiento en el enfoque diario
de las cuestiones, a tenor de las disposiciones
dictadas y las que estén pendientes de promul-
gacion,

Una actuacion adaptada a las circunstancias para
obrar en beneficio de la empresa o dejar que las
otras laboren en su favor, de forma que estando
ésta, a su eleccion, en primer o segundo tér-
mino, pueda escoger siempre la conducta mds
conveniente a Sus propositos,

Una organizacidn vertebrada segin los servicios
que debe prestar, y dispuesta para su creci-
miento orgdnico o reduccign temporal,

Una estructura administrariva que siga la ante-
rior vertebracion, vigilada por una intervencion
ejercida en el propio orden,

Un presupuesto estructurado en la misma forma
orgdnica: que prevea ingresos, gastos y reservas
para atenciones extraordinarias,

Un calendario recordatorio del ejercicio de dere-
chos y obligaciones generales de la empresa,
Un personal seleccionado de acuerdo con la fina-
lidad que ha de desarrollar y teniendo en cuenta
que éste se desvela, multiplica o incapacita segin
sus cualidades, constructivas, corrosivas o neu-

tras, intemperantes, abulicas o adaptables,

Unas normas de propaganda interior y exterior
para ayudar a su creczmzento,

Una reserva de técnicos e m'vestzgadores para des-
tinarlos a la ampliacion o sustitucion de activi-
dades falladas,

Un lz'bro de comprobacion de méritos, rendimientos
Y perjuicios causados a la comunidad de tra-
bajo, dispuesto para conmstancia y justificacion
de las determinaciones adoptadas,



Y, por ultimo, un archivo general que permita
ofrecer a la Direccion en todo momento las me-
Jores bases de especulacion en sus futuras deci-
siones,
y poder justificar ante la comunidad de trabajo no sélo
el origen y la causa de sus determinaciones, sino tam-
bién la lealtad que se les solicita en beneficio del
interés comun a todos los componentes.

1.-El director de la empresa ha de ob-
servar todos los acontecimientos en el
mercado.

Ligada la vida de las empresas a los mds variados
acontecimientos de orden politico, financiero, econd-
mico y social, la buena marcha de las mismas exige
que sus titulares tengan extendidos constantemente en
el mercado sus mas vastos tentaculos, para percibir el
primer sintoma de los peligros que se avecinan a la
comunidad de trabajo.

Persuadido de este hecho, don G. examinaba cons-
tantemente, tras la mesa de su despacho, cuantos
acontecimientos de todo orden se producian en el pais.

Sabia que debia actuar enérgicamente, anticipin-
dose siempre a éstos, y, teniéndolos en cuenta, pudo
practicar a cada instante la politica comercial mas
oportuna a su entidad. Asi suscribid contratos de
exclusiva de venta, de trabajos «a mano»; solicitd per-
misos de importacién y exportacion en el momento
preciso, para tener siempre una constante reserva de
materias; supo colaborar con los intereses comunes
del ramo, para beneficiar la economia conjunta; conocié
y previo la fijacion de precios, etc., y en cada caso su
accion ofensiva le libro de los ataques de la competencia,
y en su actitud solida fundamento las bases de su
buen desarrollo mercantil.

No le ocurrié lo propio a don G. N., quien, absor-
bido por los problemas de la constitucion de la entidad
y distraido por cuestiones familiares, no presté a aquélla
el esfuerzo que hubiere necesitado, y, en consecuencia,
tuvo que sufrir imperceptiblemente los efectos de una
falsa orientacion, la cual no pudo ser comprobada por
la falta de visién mercantil de sus componentes, pero
si traducida realmente en los resultados del balance,
que hubiesen podido ser mejores, si hubiese dispuesto de los
medios de informacion necesarios para asegurar la buena
marcha de la entidad y obtener mayores rendimientos.

Asi, el anilisis de la empresa en conjunto de sus
secciones y del personal que la compone llevara al
empresario al estudio de las posibilidades de actuacién
de la misma en el mercado, teniendo en cuenta

La observacion, el andlisis y la prevision de los
productos o servicios que pretenda introducir o
prestar,

La fabricacion, distribucion o prdctica de los mis-
mos al menor precio de coste y mayor exclusi-
vidad de prestacion o venta,

La forma de llevar a término su cometido del modo
mds seguro y menos gravoso,

de manera que el jefe, por la distribucién del trabajo,
pueda comprobar el valor del esfuerzo propio y ajeno
y descubrir a todos la falta de eficiencia colectiva e
individual.

2.-Los asesores aumentan, defienden o
perjudicanlosintereses de las empresas
Y negocios.

_ Al objeto de dar providencia a todas sus determina-
ciones adoptadas, el empresario acude generalmente al
despacho profesional para hallar en él la formula de

concepcion y realizacién més prictica a sus intereses,
pero, por lo comun, olvida algunas precisiones que
hacen 1nutil su visita.

Don V. S., hombre de las altas finanzas y grandes
empresas, tenia a sus ordenes un nimero considerable
de asesores segun las exigencias de cada caso.

Sabia que el mejor modo de obtener consejo seguro
consistia en ganarse la amistad de los que esperaba
ver un dia encumbrados por sus altas dotes. Agrade-
cidos éstos por su atencion y respeto, procuraron
obtener siempre la mejor solucion de los problemas de
su cliente preferido, exponiéndose incluso a una solu-
cién heroica que no hubiesen otorgado a sus habituales
visitantes.

En sus entrevistas, empresario y asesor deducian la
vision de conjunto del mercado del que este ultimo
estaba impuesto gracias a la diversidad de opiniones
de sus multiples clientes. Asi comprobaron todos el
hecho que el asesoramiento profesional vale, no sdlo
por lo que representa dictaminar en cuestiéon que no
ofusca circulo vicioso alguno, sino también por lo que
significa aconsejar en tema que no mueve ningun
interés personal.

Don I. Z. necesitaba un asesor. Habia sido estafado.
Después de haber aportado su dinero en el negocio
de R., ahora le era negado su concurso, y solo se le
ofrecia la devolucidn de su capital sin tener derecho a
participacién alguna.

Le faltaban pruebas para hacer prevalecer sus pre-
tensiones. Un amigo le presenté a don J. C., quien,
en el deseo de intervenir favorablemente en el caso, se
dejo llevar por los sentimientos que animaban a su
cliente, sin valorar preventivamente las perspectivas de
éxito o fracaso que ofrecia la reclamacién.

Ambos fueron felices durante una temporada, hasta
que una sentencia les despertd de su letargo y les de-
mostrd las consecuencias de haberse dejado conducir
por sus sentimientos, sin considerar previamente las
bases ciertas sobre las que fundaban su derecho, ya
que don I. Z., ademas del percance, tuvo que sufrir
los efectos lamentables de una impremeditada actua-
cién judicial.

Cuando don E. F. eligié asesor, no tuvo la suerte de
hallar, ni personalmente merecer, la persona que le
informara con todo detalle acerca del alcance de los
problemas que le afectaban.

Atraido por falsos supuestos, habia acudido al des-
pacho que privaba y, ante la gran concurrencia, tuvo
que racionar su visita, de la que sali¢ contrariado,
consciente de que los problemas de la orientacion,
prevenciéon y cura de contratiempos y fracasos no
pueden resolverse al compas del reloj en la vida de las
empresas. .

Buscé un asesor, y lo encontrd, pero su desmedido
trabajo le impidio hallar en él al hombre que colaborara
en forma deseada al buen fin de sus problemas, porque
el adocenamiento de cuestiones obligaban al mismo y
a sus auxiliares a solucionar todos sus asuntos seguin
formulas litigiosas preestablecidas, que le privaban
muchas veces de los beneficios de una solucién lisa y
llana, por haber confundido falsamente en el asesor, al
empleado o mediador a sus ordenes.

Por lo expuesto, el andlisis de la empresa en con-
junto, de sus secciones y del personal que la compone
llevara al empresario a estudiar las dotes que han de
poseer sus asesores, pues de ellos ha de exigir

Correcta viston comercial, o sea buena observacion,
andlists y prevision de los acontecimientos del
mercado,

Sincero planteamiento juridico de las posibilidades
de éxito o fracaso mercantil,



Rdpida ejecucion de los planes previstos y nego-
ciactones entabladas,

a fin de obtener el mejor éxito por la imprevision
ajena, pues, falladas las bases de actuacién en la pri-
mera acometida, la defensa adversaria le obligara a una
lucha a fondo, cuyo resultado definitivo no le sera
facil ni de resolver ni de prever.

3.-La responsabilidad personal es fun-
damento de todas las grandes organiza-
ciones.

La constitucion de las empresas, planteada correcta-
mente, debe contener de modo intrinseco el germen de
desarrollo de toda la entidad, y con ella una organi-
zacidn, una estructura administrativa y una direccién
adaptada al fin de los servicios que debe prestar, los
cuales han de estar no sélo en relacién con sus medios
financieros, sino también con los elementos preparados
para su sucesivo desenvolvimiento.

La empresa T. operaba con grandes dificultades.
Su organizacién habia crecido vertiginosamente a base
de unas circunstancias de escasez de articulos en el
mercado, pero por carecer de previsiones a tal efecto,
tuvo la desgracia de establecer una red de delegados
que bien pronto se dieron cuenta de la desorganizacion
administrativa reinante en la entidad, y por esta cir-
cunstancia multiplicaron enormemente sus problemas.
Descubrieron posteriormente los inspectores, al com-
probar la marcha de las sucursales, hechos punibles
presentidos oportunamente, pero que no fueron demos-
trables por la falta de una supervision administrativa
que diera una base cierta y juridica de actuacién contra
los presuntos delincuentes.

Lo mismo le hubiera ocurrido a la firma Q. si, al
proyectar el crecimiento lento de la entidad, no hubiese
formado su personal previamente y convenido sus
servicios a tenor de unos contratos de representacion,
garantizados por la solvencia personal y efectiva de
los designados, ya que, en el ¢jercicio de toda su labor, es
preferible hacer defender a las personas sus propios inte-
reses, que dejarlas trabajar inconscientemente por cuenta
ajena.

Por lo relatado, el analisis de la empresa en conjunto,
de sus secciones y del personal que la compone llevara
al empresario a estudiar las bases sobre las que debe
fundar la fuerza interior y estabilidad de su organi-
zacién, y en su examen descubrira que

Las personas se multiplican y desvelan cuando
defienden sus intereses,

Las personas se anarquizan y relajan cuando de-
fienden intereses ajenos, mayormente si se con-
sideran mal retribuidas o explotadas,

Las personas se adormecen en su cometido si no
saben por qué se sacrifican,

con lo que sienten el aliento del espiritu del éxito o
del fracaso en la organizacién.

4.-El director ha de ser el primer con-
table de la empresa.

Sostienen muchas personas que la labor de conta-
bilidad es trabajo simplemente auxiliar, € ignoran que
solo el jefe que tenga en su empresa una verdadera
estructura contable podra conocerla en todas sus inti-
midades y hacerla evolucionar y producir al maximo
rendimiento.

Don A. no se explicaba por qué su entidad no rendia
anualmente los beneficios que eran de esperar de la
calidad y crédito de sus productos. Necesité una revi-
sion de su contabilidad y el establecimiento de una
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nueva estructura para valorar concretamente el trabajo
realizado, no sélo por su casa central, sino también
por sus sucursales y fabrica suministradora de sus
articulos. En dicha inspeccién pudo apreciar que la
labor desarrollada por cada una no correspondia a la
conviccion que le habia sido imbuida por su personal.

La adaptacién de la administracidon general de sus
negocios a la estructura concreta de los mismos y el
desglose de conceptos y comprobacion mensual de
rendimientos, le permitié tomar no sélo las medidas
conducentes a la supresién de filtraciones, sino también
al descubrimiento de los verdaderos artifices del pro-
greso de sus negocios que, en contra de lo esperado,
no eran precisamente aquellos que mas pretendian
acreditarlo.

La conducta enérgica seguida permitié analizar cada
uno de los casos y solventarlos progresivamente con for-
mulas juridicas apropiadas, sentadas a base de hechos,
las cuales hallaron, ademds, la adhesion incondicional de
todos los perjudicados.

Por lo expuesto, el analisis de la empresa en con-
junto, de sus secciones y del personal que la compone
llevan al empresario a estudiar la eficiencia o rendi-
miento de cada uno de sus elementos, y por ello
observara que

La contabilidad es el mejor auxiliar del comer-
ciante para conocer la realidad general de su
empresa,

La contabilidad es el mejor auxiliar del comer-
ciante pata conocer el rendimiento de sus em-
pleados,

La contabilidad proporciona al comerciante las
mejores bases adnunistrativas y juridicas para
recompensar los servicios prestados o castigar los
abusos cometidos contra el bienestar general,

de forma que los buenos antecedentes comerciales y
contables seran siempre las mejores pruebas de lealtad
y de prestigio mercantiles.

CORRESPONDENCIA - APARTADO 770 -VALSNTIA
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En esta seccion resefiaremos nuevas obras técnicas sobre organi-

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

tores a quienes interese esta critica bibliogrdafica deberdn remi-
tirnos dos ejemplares.

Sintests. Crisol de la prensa uni-
versal. Vol. III, niim. 18.

Comprende esta amena revista
una variada seleccidn de temas de
interés general, de los que reco-
gemos los siguientes: «El ordenador
de la energia atémica», «Un taqui-
llero incorruptible», «Una nueva
industria en los Estados Unidos»,
«Nueva York, capital de las Nacio-
nes Unidas», «Los nuevos aviones
de transporte», «Electricidad por
viento», «El primer atlas del mundo»,
«Primer centenario del nacimiento
de Edison».

Arte y Hogar, num. 33. Editorial
Cigliefia. Madrid.

Entre los numerosos e interesan-
tes trabajos publicados en este nu-
mero de Arte y Hogar, exponente
maximo de la gran calidad alcanzada
por las artes graficas nacionales,
seflalaremos «Lecciones de estilos»,
del gran arquitecto, especialista en
estos temas, L. M. Feduchi; «Pa-
tios y jardiness, por M. Duran;
«El cine Condal» de Barcelona,
«La Moda», «Librerias», «Formas y
nombres» y las habituales secciones
de decoracion que hacen tan util y
educativa esta selecta revista.

Economia Vascongada. Revista de
la Industria, el Comercio y la
Navegacion. Afio III, num. 27.

He aqui una completa y densa
Tevista, que reputamos imprescin-
dible para el estudio de la pujante
y laboriosa region vascongada.
Aparte de una serie de documen-
tados articulos sobre Economia,
Navegacion, Industria, Comercio,
Bolsa y Finanzes, proyectados hacia
la region, recoge igualmente temas
de alcance nacional y wuniversal
sobre la Feria Muestrario de Va-
lencia, el XIX Congreso de la
Asociacion Espafiola para el pro-
greso de las Ciencias, El mercado
mundial de materias primas, etc.,

ademas de un interesantisimo «In-
dice industrial, comercial y mari-
timo», que presenta, debidamente
clasificadas, todas las ramas de la
potente economia de esta indus-
triosa region

R —

Grdficas. Revista de las técnicas del
libro. Afio IV, nam. 35.

El ultimo nuimero de esta publi-
cacién corrobora una vez mas su
utilidad para todo el que, como el
publicitario, haya de tener una rela-
cion estrecha con las artes graficas.
De este numero sefialaremos los
trabajos que desde este punto de
vista tienen mas interés para nos-
otros: «Consideraciones sobre la
unidad artistica», «Sobre el por-
venir de la tipografia», «Un deci-
logo para componer un aviso»,
«Si encarga usted grabados, re-
cuerde estas normas», ¢Las tintas
de doble tono y su empleo».

Cuadernos de éficiencia. Caminos
de éxito. H. N. Casson. Publi-
cada por ediciones «Ars». Bar-
celona.

«La publicacién que aumentard
su éxito y sus beneficios» es el
subtitulo del numero 1 de esta
revista. Y a fe nuestra que la fina-
lidad de sus editores ha sido cum-
plida con exceso.

Los propositos de ediciones«Ars»

con esta publicacién no eran fici-
les de realizar. Del anilisis cien-
tifico de la eficiencia, de la teoria
inasequible al caricter y forma
practica de Cuadernos de eficiencia
hay un abismo. Lo mejor de cada
teoria ha sido extractado para ofre-
cérselo al lector con ejemplos ame-
nos, claridad y brevedad, unica
forma de que publicaciones de este
tipo sean leidas no solamente por
el jefe de empresa, sino también
por el empleado de mediana prepa-
racion cultural. Para todos hay el
latigazo acertado, el tdnico para
que la personalidad y el negocio
puedan apoyarse en conocimientos
psicologicos y practicos. Anécdotas,
frases y articulitos breves plasman
unas paginas interesantes, educa-
tivas y constructivas.

Cuarenta y cuatro péginas de
apretado texto nos ofrecen capitulos
y temas tan interesantes como
«Para pensar con éxito», «La verdad
acerca de los beneficios», «Ojo avi-
zor a los pequeiios detalles», «Hacer
que un precio aparente inferior,
etcétera, etc.

Auguramos a los editores de esta
publicacion un franco éxito, igual a
los ya obtenidos con una excelente
bibliografia sobre temas de orga-
nizacién comercial, arte publici-
tario y literatura estimulante.

¢Rutina o razdn? Diez prejuicios.
Diez consejos, por Antonio Ri-
viere, intendente mercantil, doc-
tor en Ciencias Econdmicas. Ar-
pon, Agencia Publicitaria. Bar-
celona, 1947.

¢Ensayo, libro técnico o folleto
publicitario? Ambas cosas retne
el magnifico folleto de Arpon.
¢Rutina o razdn? es una perfecta
muestra de como debe realizar una
agencia de publicidad su propia
publicidad. En un librito costoso,
papel verjurado, impresion cuidada,
en color, grabados y otros muchos
detalles de gusto y calidad, no en-
contramos una propaganda directa
de Arpén, ni alusiones a sus des-
cuentos, campafias, dibujantes, etc.
La Agencia quiere exponer la cali-
dad de su técnico y colaboradores
a través de unas paginas que nos
hablan de buena publicidad, de
principios comerciales inmutables,
de consejos que indudablemente el
lector ha de encontrar sanos y con-
vincentes. Un texto persuasivo in-
cita al anuncio: al anuncio bueno
v a la campana organizada. Es un
estimulante para hacer publicidad
que posiblemente convenza a mu-
chos reacios.

¢Rutina o razdn? es un compen-
dio de las razones psicoldgicas en
que se fundamenta el arte del
anuncio y que ha de prestar un
buen szrvicio al anunciante y a la
publicidad en general.
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Pequefio anuncio de EXCLU-
SIVAS MERINO, publicado
en «A B C».

NAPOLEON fué gran guerrero.
MANOLETE, slidiadors.

Y en fincas Hipotecas,

como MERINO no hay dos.

Fuencarral, 23
EXCLUSIVAS MERINO

Muy malos como poetas;
el texto es de lo peor.
En anuncios de Hipotecas,
la seriedad es lo mejor.

Anuncio de una plana en
«A B C». PALMERA. Madrid.

El anuncio estd un poco confuso
para nosotros, y creemos que tam-
bién para los lectores. Habiles pro-
pagandas anteriores nos han hecho
asociar el nombre de PALMERA a
excelentes hojas de afeitar. Este
detalle nos lo confirma el 6valo
que centra el anuncio. Su misma
marca, la palmera y los diferentes
tipos de cuchillas para afeitado.

El resto, sinceramente, no lo com-
prendemos. Metros, tuercas, herra-
mientas, cuchillos, destornillado-
res, llaves, alicates, etc. ¢Qué quiere
decir este abigarrado grupo de
piezas y utensilios de acero al lado
de la célebre cuchilla? Pensando...,
pensando..., sacamos la consecuen-
cia de que PALMERA, con una buena
experiencia en el trabajo de los
aceros, a mas de las hojillas, fabrica
utiles herramientas. ¢Hemos acer-
tado? La 16gica nos dice que si; pero
también, que sin tantas deduccio-
nes, el lector habitual de A BCy
nosotros, hubiéramos desentrafiado
mas facilmente el verdadero sentido
de este anuncio con otra disposi-
ciéon, y principalmente con una
frase o slogan o un breve texto
aclaratorio. Ejemplo: La seleccion y
temple de nuestros aceros, la preci-
sion de nuestros laminados, nos han
permitido fabricar no solo una per-
fecta hoja de afeitar, sino también
nueve tipos distintos de PALMERA.
Asi, su barba y cutis seleccionan la
cuchilla mds apropiada para su afei-
tado.

Esta experiencia en el delicado
trabajo del acero nos permite ofre-
cerle nuestra nueva fabricacion de
herramientas y utensilios de trabajo
de seleccionadisimo acero, cuidado
temple y absoluta precision.

O bien este otro:

Para cada barba, para cada cutis,
una hoja PALMERA distinta. No
basta una marca, no basta una buena
hoja. Por eso PALMERA ha creado,
para que las cuchillas se acoplen per-
fectamente a las caracteristicas de su
afeitado nueve tipos distintos de
acero, temple y laminado.

(Dibujo apropiado al texto ante-
rior. Al dibujo sigue este texto:)
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ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

Para cada mano una herramienta.
(Dibujo de una mano con una o
varias herramientas.) Sigue texto.
En lo sucestvo, el obrero especializado,
el cirujano, el profesional, el ama de
casa, exigirdn utensilios de acero
fabricados con la experiencia técnica
de PALMERA, garantla de calidad
en el temple, corte y precision.

¢Es perfecto nuestro ejemplo? No
lo creemos. Es una sugerencia nada
mas. Para redactar un buen anuncio,
hay que conocer secretos de fabrica-
cién, propositos del anunciante, etc.,
y sobre todo meditarlo. La idea que
ofrecemos esta hecha a vuela pluma,
con laimaginacién puestaenlacritica
mas que en el consejo constructivo.




Perfecta o no nuestra sugeren-
cia, pensemos que probablemente
el so por 100 de los lectores no
habra comprendido el anuncio tal
como esta concebido. Consecuen-
cia: que el anuncio ha costado el
doble, o que por su dudosa eficacia,
ha quedado practicamente reducido
a una insercidn de media plana.
Celebrariamos que estas conclusio-
nes convencieran definitivamente al
anunciante de que no se puede
llegar a una agencia, pedir todos los
descuentos, suprimir todo bene-
ficio para el creador de anuncios y
pensar después que con 35,85 pese-
tas de utilidad hay margen para
que se quiebren la cabeza redacto-
res de texto, directores artisticos y
dibujantes. Y conste que esta de-
duccién sobre descuentos nada tiene
que ver con el anuncio que comen-
tamos.

Anuncio a plana entera de
BARBARA WARD, publiocado
en «MUJER»

Si, efectivamente, en la mujer
existen estas «tres enemigas» que
menciona el anuncio: indecision,
incultura y abandono, hay que di-
rigirse a ellas en una forma maés
clara. Si son indecisas, lo 1dgico
es ofrecerlas un anuncio mas claro
y especificarles . las caracteristicas
del numeroso grupo de productos
que aparecen en la parte inferior
izquierda: «Esto, para el cutiss,
«Esto, para las manos» y «Esto otro
tiene estas ventajas». Nada se dice
de ello en el anuncio, y la frase
inicial del titulo, el texto, la repro-
duccién de los productos y la
marca de ellos estdn distanciados
literariamente, sin la menor cone-
Xién publicitaria.

Por las mismas causas no pode-
mos dirigirnos a la masa inculta
sin unos términos claros, sin esa
confusién de concepto de que antes
hablabamos.

No es dificil hacer publicidad
destinada a la mujer si tenemos
en cuenta que esta publicidad ha
de ser amable en todos sus senti-
dos, cuidando el fondo y la forma
del anuncio, dirigido a un lector
de psicologia complicada.

En el nimero 2 de ARTE COMER-
CIAL decia uno de nuestros articu-
listas—mujer, por cierto—que el

Muchachat da groesa‘juvenil, mujceos en pleno desarrolla do
vueitrat cncantos, y yo:clras, ya en lo madurer de la vide, luchad
contra 0104 res eremigas implacoble: ¢an 1oda pader y energla.
No aspeedit goa llegua al dio-de sufsir lo sgniacidn dolerss,
cuenda tos amiget ya no 01 miran <on fa complacancia da ontas,
Haced lodo pot conseever lo1 encanlos de un rosire Mresco,
por vancar lo1 eshaget del liempo y por lo ilusidn 1
t1eniiras tiempre |&vones y ofractivas,

comerciante que pretende vender
a la mujer, el encargado de prepa-
rar su publicidad, aprenderan mas
en un tratado de psicologia feme-
nina que en todos cuantos libros
se han escrito sobre técnica publi-
citaria. Mas pueden ensefiar los
consultorios femeninos de las re-
vistas dedicadas a la mujer que
un amplio tratado de venta por
correspondencia.

Y si en estos consultorios feme-
ninos vemos siempre la inquietud
de la mujer por su belleza, a través
de consultas y preguntas de for-
mulas, ¢por qué no hablarle mas

No mas motores quemados con el avisador
de desequilibrio «KLEMAGH»

Un nuevo aparato de extrema seguridad para advertir instantdncamente
que ¢l funcionamiento del electromor es defectuoso y cvitar rigurosamente
que sc quemc.

De venta en los principales establecimientos de electricidad.
Distribuidor cxclusivo:

JUBINDO, S. L. — General Mola, 29. — MADRID. — Teléfono 26-40-74.

claramente en el anuncio sobre los
buenos p_rodpctos de Barbara Ward
y su aplicacién practica?

LEMAG. Reclamo a dos colum-
nas en «YA»

El titulo da a entender que exis-
ten motores quemados con el avi-
sador de desequilibrio .«Lemagp.
El texto que sigue también es
confuso, y el profano en motores
es probable que no comprenda cla-
ramente la verdadera finalidad del
«Lemag». Nosotros hubiéramos re-
dactado este anuncio en forma mas
clara. Por ejemplo:

El avisador de desequilibrio
«LEMAG» evita que sus mo-
tores se quemen.

Un aparato de extrema sensibi-
lidad, que le advertird instantdnea-
mente de cualquier defecto en el
funcionamiento de su electromotor.

El avisador «Lemadg» elimina la
menor posibilidad de incendio en
sus motores.
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MNecesita usied...?

Abogados

ABOGADOS ESPECIALIS-
TAS REUNIDOS
Quiebras. Suspensiones de
pago. Pleitos dificiles. —
Calle del Arenal, 21. Madrid.

Agencias
de publicidad

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

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

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

ATLAS
Publicidad. Estudio técnicode
Propaganda. — Apartado 92.
Teléf. 2-2-2-2. Jaén.

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

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

CIMERA
Publici3ad. — 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,
Guia Comunicaciones Nava-
rra. — Av. General Franco, 15.
Pamplona.

«ERP» PUBLICIDAD
Agencia técnica. — Principe,
nimero 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. — Sucursal: Ala-
meda de Calvo Sotelo, 2S.
Teléfono 15825. San Sebastian.

INCA
Publicidad. -- Tetuan, 12. Te-
léfonos 21222, 27872 y 26552,
Sevilla.

LANZA
Organizacién técnica de Publi-
cidad.—Moratin ,21 entlo .Te-
léfono 14574. Valencia.
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LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad. — Peligros, 2. Te-
1&fonos 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, nu-
mero 389, 2.°. Barcelona.

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

PRO-FILMS
Edita peliculas 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 PUGA
Apartado 271. Valladolid.

PUBLICIDAD SEGU{
Exclusivas en cines, teatros,
carteleras y otros, — Santa
Isabel, 4. Tel. 2136. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.
Av. Jos# Antonio, 31. Teléfo-
nos 222005 y 223398. Madrid.

RAMON DE LLANO
Exclusivas de publicidad. Ci-
nes Savov, Coruna y Goya;
Quiosco Alfonso y Doré. Esta-
dio Municipal de Riazor: Plaza
de Toros.; Vallas, etc.—Plaza
de Pontevedra, 17, 1.°. La Co-
rufa.

RECLAM
Publicidad y Artes Créficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
numero 33. Teléfono 2903, La
Coruiia.

SER
Servicios técnicos. Exclusivis-
tas cines mas imporlantes 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. —
Sombrereria, 14. Teléfono na-
mero 270663. Madrid.

Artes Graficas

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

COLAS

Fotograbado. Encuadernacién.
. King. — Juan Pradillo, 2.
Teléfono 237807, Madrid.

ESTADES
Evaristo San Miauel, 8. Teléfo-
nos 234079, 222318 y 235529,
Madrid.

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

GRAFICAS VOLUN TAS,
S. L.
{Siempre listal |Siempre pron-
tal — Mufioz Torrero, 6 (junto
a la Tele{énica). Teléfono ni-
mero 215590. Madrid.

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

HELIOTIPIA JOSE CABA-
LLERO

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

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

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

RICHARD GANS
Fundicion tipografica. — Prin-
cesa, 61. Tel. 230505, Madrid.

RIEUSSET, S. A.
Compafifa General de Indus-
trias Gréficas. Fotolitograffa.
Offset. Huecograbado. — De-
legacién en Madrid: Velaz-
quez, 134, Teléfono 260590.

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 Jerénima,
nimero 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. ~- Sdinz 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
numero 6152. Zaragoza.

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

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

CORONADO
Carteles. llustraciones. Deco-
racién. — Lista, 86, &tico. Ma-
drid.

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

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

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

GARAY
Carteles - Escaparates - Fcoto-
graffa publicitaria.— General
Alvarez de Castro, 25, pral.
Madrid.

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

GOMEZ

Creaciones comerciales. —
Alonso Cano, 60. Madrid.

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

HERNANZ
Especialista animales. Decora-
ci6n interiores.— Colonia Pros-
peridad. Hotel nim. 168. Telé-
fono 263545. Madrid.

LOPEZ GALLEGO
Proyectos decoracién y mue-
bles. — Ponce de Leén, 1l.
Madrid.

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



MAIRATA
Publizidad. Deceracién. llus-
traciones. — Gonzale de Cér-
doba, 8. Teléfono 245000.
Madrid.

MANOLO PRIETO
Ilustraciones. Campafias de
vublicidad. Carteles. Marcas.
Pza. Beata M. Ana de Jesus, 3.
Madrid.

NAVARRO PASTOR

Hermosilla, 121, 1.° derecha.
Madrid.

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

RAMON
Cibujos. Carteles. llustracio-
nes. Proyectos. — Av. Caroli-
nss, 11. Teléfono 14400, 42 de
Benimamet. (Distrito de Beni-
mamet.) Valencia.

TEODORO DELGADO
llustraciones. Carteles.—Ave-
nida de Czlvo Sotelo, 25. San
Sebastian.

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

Direcciones
para propagandas
ONDAS

Sehas cualquier gremio, 25 re-
setgs 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. — Ponzano, 54. Te-
léfono 240614. Madrid.

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.
Calle de Moncayo, 2 al 10.
Apartado 156. Teléfono 1845,
Zaragoza.—Delegacién en Ma-
drid: Alcala, 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-
ria de la Cabeza. 40. Teléfo-
no. 271410 Madrid.

Etiquetas
HIJO DE LUIS GOMEZ

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

MIMAR
Etiquetas. Trabajos en relie-
ve. Etiquetas colgantes. -—
Princesa, 60. Teléfono 220315,
Madrid.

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

fono 276482, Madrid.

Ficheros
y archivadores

ORIGINAL DEX
Av. José Antonio, 64. Madrid.

SISTEMAS «AF», S. A.

Ficheros. Muehles metalicos.
Organizacién. Patentes pro-
vias. — Av. José ZEntonio, 27.
Teléfono 213892. Madrid.

Fotografias

JOCAL

Fotografia comercial, indus-
trial y de propaganda. Esca-
paratas, f{olletos, -catilogos,
trabajos sueltos y grandes ti-
radas.—Calle San Vicente, 63.
Tels. 232021-257806. Madrid.

PANDO

Fotografia comercisl y publi-
citaria.—Augustc Figueroa, 43
Teléfono 229523. Madrid.

Material de dibujo

MIGUEL ANGEL
San Onofre, 4 (detras de la
Telefénica). Teldf. 226954.
Madrid.

ORIGINAL DEX
Maquinas de dibujar. Panté-
grafos, planimetros. Maqui-
nas de reproducir planos.—
Avenida de José Anlonio, 64.
Madrid.

STUDIO

Oleo, temple, acuarela.—Gra-
vina, 3. Teléf. 217992, Madrid.

VIUDA DE A. MACA-
RRON
Material de todas clases para
dibujantes y gintores.—-Jove-
Nanos, 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

OLYMPIA

LAORGA, S. A.
Inslalacién de establecimien-
tos. — Prim, 7. Teléfono nu-
mero 22445}, Madrid.

MARIANO GARCIA
S. L. de Muebles y Decora-
cién.—~Alcal4, 66, @ 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.

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

CARLOS ROCA SANCHIZ
Y CIiA, s. L.
Agencia Oficial de la Propie-
dad Indus:rial.—Carmen, 36
Madrid.

FEL{U Y COMPAN{A
Agencia oficial de la Propie-
dad Industrial.—Alcala, 59
Teléfono 258373. Madrid.

Pintores
TALLERES OROPESA

«Duco». Pintamos automoévi-
les, frigorificos, material cli-
nico. Rapidamente.---Divino
Pastor, 22. Teléf. 227€80.
Madrid.

Publicidad rural
SER

Empresa anunciadora. Cons-
truccién y montaje de vallas,
tableros, murales, a lo largo
de carreteras, ferrocarriles e
interiores de poblaciones de
toda Espafia. Proyectos-pre-
supuestos gratis. Precisamos
agentes.—Apartado 27. Me-
rida.

Recaderos

CUALLADO
Valladolid, Palenzia, Leén,
Oviedo, La Corufia, Vigo, Gi-
jén, Bilbao, San Sebastian.—
Mayor, 12. Teléf. 22188l.
Madrid.

Sastreria de arte
ALFONSO LAZARO

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

Soldaduras
LA ESPANA

Caldereria. Autdgena. Ter-
mosifones. Galvanizaciones.—
Raimundo Fernindez Villa-
verde, 8. Madrid.

Toldos
EL SOL

Manufactura de cbjetos de
lona.—Cartagena, 24. Teléfo-
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 resullados fut-
bol. Precios especiales para
grandes series. Solicitamos
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.
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