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CONCURSO DE PUBLICIDAD
PARA EL TONICO FACIAL

MYRAPOL

APLAZAMIENTO

Correspondiendo a las demandas de numerosos
concursantes que alegaban falta de tiempo por
causa de las inevitables vacaciones estivales, he-
mos prorrogado la fecha de entrega de proyectos

HASTA EL 31 DE AGOSTO

NOTAS ACLARATORIAS

Los bocetos pueden ir en lapiz, en tinta china o en
«gouaches, pero sin perder de vista que lo que se pide y
lo que se premiara seran bocetos, y que, como dice la base 1.3,
el Jurado no tendra en cuenta la mayor o menor termina-
cidon de los mismos, sino su valor como idea, asi como su
desarrollo plastico, y para esto no es preciso mas que aboce-
tar, teniendo en cuenta Unicamente que esos bocetos pue-
dan luego realizarse para reproducir como grabados de linea
sin perder nada de su valor grafico y visual.

Cada bocetc—dice la base 1.*—ira acompafiado de su
texto correspondiente. Por tanto, en los bocetos no seri
necesario dibujar el texto, cosa trabajosa y molesta, sino
indicar el espacio que ha de ocupar y, si se quiere, el tipo
y cuerpo de que ha de componerse, si es que precisa com-
posicién tipografica. Si el concursante lo necesita, puede
dibujar la frase inicial de apelacién para que en el boceto
queden mas unidos dibujo y texto.
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También los temas intrascendentes tienen su importancia. Hoy, a estas columnas, trae-
mos una cuestion de este Madrid veraniego abrasado por sus cuarenta grados de tempera-
tura al sol y no muchos menos a la sombra.

Madrid sigue siendo la ciudad de los grandes contrastes. Al lado de su deslumbrante
comercio, de sus nuevas y neoyorquinas avenidas, encontramos la mds genuina manifesta-
cion provinciana. Funto al progreso, el arcaismo. Parece que Madrid no ha podido des-
prenderse de tradiciones de vieja Corte. Por esa causa, nuestra capital, donde vemos al
urbano con su impecable traje blanco y su salacot, igual que idéntico funcionario de El
Cabo, y que sufre durante estos meses un clima torrido, no se ha resignado a trabajar en man-
gas de camisa. Un buen gusto que hemos de elogiar, y que demuestra que la modernizacion
de Madrid no ha dejado huella sobre su exquisitez y aristocrdtica condicion.

Pero el comercio y la industria madrilefios, en esta época canicular, siguen trabajando,
no ya en mangas de camisa, sino con abrigo de pieles: tal es su absurdo horario de cierre y
apertura.

No es la primera vez que la prensa diaria, en sus comentarios de actualidad, en esos
forzosos comentarios que nuestro verano impone, se ha ocupado de comentar esta cuestion.
Al parecer, nadie quiere tomar una determinacion que solucione, o, mejor dicho, que se-
fiale unas normas mds logicas para el trabajo en estos meses agotadores. Seguimos con los
mismos procedimientos que en 1879, apegados a una tradicion rigida que estd causando
indudables trastornos a nuestro comercio.

Actualmente, al llegar los meses de julio y agosto, la desbandada es general. 'Y con ello,
naturalmente, una reduccion de clientes y de cifra de venta.

Un nuevo horario no podria impedir—ni ‘pretenderia—que la gente dejase de veranear.
Pero si evitaria los comercios destertos; estas tiendas que se abren a las cuatro de la tarde,
para despachar, a ultima hora, y con prisas a una reducida clientela, que busca refugio al
pesado calor madrilefio permaneciendo en sus casas hasta que la tarde ya vence.

El problema alcanza también a los dependientes, empleados y obreros, quienes, traba-
jando no siempre en establecimientos o naves adecuadas y frescas, rinden mucho menos
en su trabajo.

Madrugar mds en algunas industrias y comercios. Cerrar mds tarde en otros. Hacer,
en suma, horarios flexibles ; el que mds convenga a cada especialidad comercial o mercantil.
Todo, menos la rigidez actual, innecesaria por ineficaz y anticuada.

En cuanto al horario de invierno, hablaremos de pasada. También el que rige en el resto
de los meses del afio peca de iguales defectos. Generalmente, oficinas y el comercio en ge-
neral abren y cierran a la misma hora, con los consiguientes trastornos en las comunicacio-
nes. Un horario distinto, unas salidas de trabajo mds espaciadas ayudarian a resolver el
problema del transporte urbano en Madrid. Sin contar también con que esa gran masa de
dependientes y empleados madrilefios al servicio de su comercio, ‘por paradoja, no pueden
comprar lo que para si necesitan. Es frecuente la peticion de permisos para adquirir un
par de zapatos, un traje, etc. No siempre estd el empleado en condiciones de solicitar esta
breve licencia, y muchas veces por esta causa, u otras, deja de comprar o demora la adqui-
sicion de muchas cosas que le son necesarias.

Es un comercio que se esfuerza en modernizarse, que rivaliza en propagandas; pero
que impide a cerca de 150.000 dependientes y empleados gastar su dinero.

Podriamos también hablar de la costumbre del comercio de otros paises, abiertos per-
manentemente. Pero seria demasiado para el comercio madrilefio, habituado durante mu-
chos afios al cldsico «de nueve a una y de cuatro a ocho».



La publicidad en Norteamérica

Sistemas y medios
de propaganda

RADIO Y TELEVISION

En la Wltima década ha llegado a ocupar
la radiodifusiéon en los Estados Unidos un pri-
merisimo puesto como vehiculo publicitario, pu-
diéndose asegurar que un gran porcentaje de los
programas que se lanzan al aire estdn subvencio-
nados por la Industria y Comercio americanos,
siendo muy dificil lograr espacio disponible, a
pesar de estar las emisoras abiertas desde las seis
de la mafiana hasta mas de media noche.

El nimero de estaciones emisoras existentes
en el afio 1946 sobrepasaba de las novecientas,
con diferentes longitudes de ondas. Como seria
imposible enumerar las caracteristicas y servicios
de todas éstas, nos vamos a limitar tan sélo a
hacer mencién de la empresa de radiodifusién
mas fuerte de los Estados Unidos, la «National
Broadcasting Company (N. B. C.), entidad filial
de la potente maquina industrial Radio Corpo-
ration of America (R. C. A.).

La N. B. C. fué inaugurada a las siete y media
de la noche del dia 15 de noviembre de 1926,
actuando ante los micréfonos la orquesta sinfo-
nica de Nueva York, bajo la batuta del doctor
Walter Damrosch, retransmitiéndose la emision a
través de diecinueve estaciones. Las palabras This
is the National Broadcasting Company («Esta es
la N. B. C.») precedi6 a la emision, y diez millones
de personas oyeron las notas melodiosas que
lanzaba al aire la Sinfdénica. En esta misma emi-
sion, Mary Garden, desde la habitacién del hotel
Belmont, de Chicago, canté para el invisible
oyente, acompafiada por la mencionada orquesta,
que se hallaba en Nueva York, a mil millas de
distancia, usandose para ello un sistema de cone-
Xién que desde entonces emplean muchas esta-
ciones de radio.

El primer dia del afio 1927, la N. B. C. encon-
tr6 la oportunidad de demostrar al mundo que
la radiodifusion no tenia limites, y retransmiti¢
a las costas del Pacifico el «clasico» partido de
fitbol de afio nuevo que se jugaba en el Qeste.
Tres semanas mds tarde se retransmitié a millo-
nes de radioescuchas la famosa Opera Fausto,
que se representaba en el «Civic Auditurium» de
Chicago.

Actualmente cuenta la N. B. C. con siete ofici-
nas y seis estaciones emisoras de su propiedad
instaladas en Nueva York, Cleveland, Wish-

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

ington, Chicago, Dénver, San Francisco y Holly-
wood. Aparte de estas propiedades, suministra
servicios a la mayoria de las emisoras norteameri-
canas y a algunas iberoamericanas. Tiene un de-
partamento propio para la confeccion de discos
de una materia plastica especial que permite
captar en cada uno de ellos de ocho a diez selec-
ciones, siendo su peso muy limitado con el fin
de poder efectuar los envios por avion a las
emisoras filiales.

La emisora de Nueva York (W. N. B. C.)
opera con una potencia de §0.000 watios, estando
situada en Long Island, aproximadamente unas
dieciséis millas de las oficinas centrales en Radio
City, Nueva York, permaneciendo abierta al
radioyente todo el dia y mds de la mitad de la
noche. Es tanta la afluencia de publico que acude
a las oficinas centrales donde estan instalados los
cuadros de mando, que la N. B. C. tuvo que
instalar un departamento de recepcion, el cual
en algunos afios ha recibido a mas de dos millones
de personas, las cuales fueron debidamente aten-
didas, mostrandoles los servicios técnicos de la
emisora. Este departamento recibe, asimismo,
alrededor de 2.000 cartas semanales solicitando
boletos para presenciar las emisiones cara al
publico, en las que toman parte los artistas mas
famosos del mundo.

Los programas publicitarios son presentados
con gran aparato de orquestas y artistas. Otros
se limitan a consejos o emisiones educativas sobre
problemas de hogar o de la sociedad. En otros
se desarrollan novelas de gran interés, represen-
tadas por eminentes actores, y en muchas oca-
siones se recurre a los prohombres de ciencia
para emitir juicios y opiniones.

En resumen, son los mejores programas que
he podido oir y presenciar sin la machaconeria
de repetir veces y mas veces el nombre del
producto anunciador.

Los precios de contratacién de espacio depende,
claro es, de la potencia e importancia de la emi-
sora. Pero como estamos hablando de las emi-
soras de la N. B. C., diremos que la W. N. B. C,,
instalada en Nueva York, cobra por una hora
1.200 ddlares; por media, 720, y por un cuarto
de hora, 480; que supone alrededor de unas

(Continda en la pdgina 33.)
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THE FIRST MODEL ‘A’

e

1903

Our claim for the superiority of the FORD double
opposed motor over the single cylinder is substanti-
ated by the fact that without an exception all the
$2,000 to $5,000 cars have two or more cylinders. The
Fu;d _Rives greater satisfaction and equals in speed,
relizbility and comfort any car sold at less than $2,000,

PRICE WITH TONNBAU, $900.

_We agree to assume all responsibility in any ac.
tion the trust may take rcgarding the allcged in-
(rmgemer!t of the Selden Patent to prevent you
from buying the Ford—"'The Car of Satisfaction.”

Write for Illustrated Catalogue and name of our
nearest agent.

FORD MOTOR CO., Detroit, Mich

Algun dia muy lejano, cuando los historiadores quie-
ran desmenuzar alguno de los hechos que transfor-
maron los medios sociales de los siglos XIX y XX,
tendran que recurrir a la publicidad. La acelerada
marcha del progreso en la ultima centuria y el alcance
de la publicidad impresa ofrecerin en el futuro una
perfecta y progresiva muestra de los avances de un
pueblo en determinada rama, y ain mas, servira para
cotejar a través de la publicidad los mismos progre-
sOs en otros pais:s.

Hemos desempolvado para nuestros lectores viejas
revistas y les ofrecemos, en unos cuantos grabados,
la evolucion de la publicidad en el ramo de automé-
viles. De 1903 a 1947. Apenas cuarenta y cuatro afos,
en los que se aprecia un gigantesco salto entre el
carromato con ruedas de 1903 al «monstruo» aerodi-
namico de 1947.

No es tan grande la diferencia observada en la
publicidad. Salvo el gusto tipografico y la légica dife-
rencia de modelos, el concepto publicitario en estos
cuarenta y tantos afios no ha variado mucho. Puede
ser que en 1903 ya hubiera verdaderos precursores
de la publicidad moderna. Es también posible que en
aquella época nacieran también principios econdomicos
y publicitarios todavia hoy irrevocables.

El primer anuncio que reproducimos de Ford (1903)
es perfecto. Ya se conocian el valor de los blancos,
el bloque tipografico claro y sin una gran diversidad
de tipos, la importancia de destacar el producto en
un dibujo legible. Salvadas las distancias del modelo
vy los avances que en la reproduccién permiten las
modernas maquinas tipograficas, existe analogia entre
el anuncio de Ford de 1903 al de Chevrolet de 1947.
Es facil que esta analogia se encuentre en la falta de
competencia. A principios de siglo, Ford era el unico
fabricante que pretendia fabricar coches en serie para
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Historia
del

automowvil

a través de la

publicidad

Por Henry Wismann
(Exclusivo para ARTE COMERCIAL)

1903

las clases populares. Su modelo a 9oo ddélares no tenia
rivalidad. Algo parecido pasa actualmente. Tam-
poco Chevrolet y otras marcas necesitan excesivos
argumentos para colocar sus automdéviles.

Seria curioso conocer el nombre del creador de este
anuncio. ¢Lo fué Ford? ¢Lo seria alguna agencia espe-
cializada? Es posible que el anuncio lo concibiera
algiin técnico. Ford tenia entonces excesivas preocu-
paciones. No sabemos la fecha exacta del dia y mes
de 1903 en que «Ford Motor Co.» publicaron este
anuncio (I), pero precisamente en 1903, exactamente
el 17 de junio, se fundd la compafiia con un capital
de 100.000 dolares.

Un retroceso publicitario encontramos en los anun-
cios de los afios 1904 y 1910. El anuncio de White
es un anuncio que nos remonta a la publicidad utili-
zada en 1890. Confuso, con abundante texto. Su imi-
tacién de cartel colgado es pobre. El de Ford de 1910
ha perdido vigor. Existe mucha diferencia entre. el
claro anuncio de 1903, con un automévil saliéndose del
periddico o revista a este coche perdido entre la con-
fusa masa del «rascacielos» de 1910.

El de 1905 es una muestra de la popularidad alcan-
zada por el automdévil. El anuncio no es de una fabrica
de automoviles, sino de «Coca Cola», la universal
bebida.

Por primera vez en la historia de esta publicidad,
encontramos en el anuncio de 19II argumentos que

(1) Elprimer afio vendié Ford 1.700 coches del modelo A que
reproducimos. Fué bien aceptado por el publico. No siendo Ford
¢l inico propictario de las acciones de la nacicnte compaiia, en
contra de su opinidn se¢ lanzaron nuevos modclos con una venta
menor a la del modelo A. Los comienzos de la «<Ford Motor Co.»
no pudicron scr mds modestos. La fibrica estaba instalada en un
antiguo y pequeiio taller de carpinteria de Detroit.
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“The Car of NoRegrets™
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Out-Performs All Other Types

The extraordinary success of thia super-car can
only be underatood by a ride behind its engine
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the new Chevrolet

Chevrolet offers more coach value for
less money than you can find anywhere
else 10 the world. Features such as ity
powerful valve-in-head motor. long
semu-clliptuc springs, single.plate dry.
disc clutch, and balloon tires prove 1ts
quality conseruction. s fine F.shu
body s finished in Duco. compl

appointed and equipped with a2 V. V
one-piece venlilanng wandshield.

Check this Chevralet coach, price for
price and value for value,wirh any other
car and you will sce why Chevrolet
dealers find «t easy to sell in ever in-
creasing volume.

CHEIVROLLT MOTOR COMPANY Dystin. Michegan
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1920

demuestran la necesidad de distinguir las caracteris-
ticas del coche. Ya existen fuertes rivalidades para
la venta de automéviles. Su uso se ha generalizado y
el comprador tiene mucho y bueno donde elegir. En
este afio, Ford produce 35.000 coches, y por eso los
apelativos publicitarios tienden a demostrar las ven-
ta;as de la marca. El texto es largo, destacando las
mejores caracteristicas de un radiador y otras piezas
vitales. Ya se tiende a crear nuevos consumidores, y
apelando el anuncio a la mujer para que conduzca,
maneje y también compre coches.

1915. jPrimera guerra mundial! El entusiasmo in-
fantil con que los americanos acudieron a la Gran
guerra, la curiosidad e interés que hecho tan tras-
cendental ofrecié al gran pueblo, es aprovechado por los
redactores de textos publicitarios para relacionar las
marcas con hechos guerreros. Todas las noticias de
guerra son leidas con avidez. Igual da que lo sean
con un anuncio. El anuncio de 1915 es un reclamo
que responde a una época y a un momento. Son infi-
nitas las muestras semejantes que en este periodo
nos ofrecen las marcas de coches norteamericanos.

1920. Un buen anuncio. Post guerra. Epoca de
grandes fortunas, de apetencias aristocriticas y de
lujo. Surgen los primeros anuncios, que ya no sélo
destacan las caracteristicas técnicas del motor, sino
que tienden a buscar el halago humano ofreciendo el
coche lujoso. La competencia dentro de precios razo-
nables tiende a ofrecer el coche mejor presentado y
de mas finas lineas. El anuncio de Premier, bien or-

1925



1928

lado, fino en su tipografia y ligero de texto, es el
anuncio indicado para la gran revista.

Poco hemos de decir de los anuncios de 1925
y 1932. Parece que existe un estancamiento en los
procedimientos publicitarios. Ya poco se puede inven-
tar en la abundante propaganda automovilista y se
siguen las lineas cldsicas de textos y blancos.

El anuncio de 1928 corresponde a una plana publi-
cada en una revista espafiola. La rivalidad entre unos
y otros vendedores obliga a cambiar los procedimien-
tos de ventas. Cada agente procura ofrecer mds ven-
tajas que el competidor. Por eso el anuncio no invita
solamente a examinar el coche en el garaje o salén de
exposiciones. Estamos en la fiebre de la velocidad, y
el vendedor nos ofrece una prueba en la carretera.

Y por ultimo, el anuncio de 1947, publicado en
una revista norteamericana. Se ha empleado profusa-
mente el color. Los argumentos de venta son escasos.
¢Para qué, si cientos de miles de mortales estin espe-
rando «su» coche? Es un anuncio innecesario; pero,
amigos, para los avispados industriales norteamerica-
nos no hay nada innecesario. Es una muestra de la
publicidad  de «presencia»; es la siembra que se reco-
gerd en el mafiana dificil, en la época en que existan
mdas coches que compradores. Un anuncio que sigue
recordandonos el primer balbuceo de Ford, que indu-
dablemente pasara, transcurridos algunos lustros, a los
salones del «<Museo de Arte Publicitarion. Alld en el
afio 3000, en la sala dedicada a «<LLa Edad del Acero en
la Publicidad», seguird conserviandose fresca esta bella
pieza publicitaria.
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Critica

Publicidad y propaganda
del libro

La Feria del Libro es, o deberia ser, la publicidad
y propaganda del libro. Sin embargo, aunque asi lo
reconoce el espiritu del decreto que le dié vida, los
expositores no parecen participar de ese criterio. Se
atienen al concepto gramatical de «feria» y convierten
la exposicién en un simple mercado, sin mas elevado
propasito que el, muy licito, de vender y el, no ya tan
licito, de conseguirlo sea como sea.

Vender libros me parece muy bien. Nadie va a cen-
surarlo cuando la eficacia publicitaria de la Feria es
esa precisamente. Pero crear la Feria, plantar unos
barracones, interesar a la poblacion, movilizar libre-
rias y editoriales para hacer a la sombra del apoyo
oficial y del reclamo de prensa negocios personales
como los intentaria todo vendedor de periddicos ilus-
trados desde cualquier quiosco publico, olvidando o
posponiendo el interés de la cultura, el fin didactico del
libro y la misioén patridtica de esta clase de institucio-
nes, se me figura un doble error: primero, traicionar
el sentido culto de la Feria; segundo, lesionar los pro-
pios intereses de la industria.

Ni al Estado ha de satisfacerle que el libro espafiol
caiga en lo popular, tosco y frivolo, aunque se enri-
quezcan momentaneamente editores de ocasién y li-
breros oportunistas, ni a las casas editoriales y grandes
librerias ha de complacerles un negocio facil a costa
de su prestigio literario.

La Feria del Libro no se cre6—cito el caso de Ma-
drid, donde parece haber arraigado mas hondamente—
para trasladar por unos dias al paseo del Generalisimo
los lamentables puestos de periddicos de la calle de
Alcala y la avenida de José Antonio. No se ponen
en fila y se decoran, con mejor voluntad que gusto,
esos tenderetes que en las vias principales constitu-
yen una vergienza urbana, para que en el viejo y
sefiorial, frondoso y maltratado paseo de la Caste-
tellana se expendan con una rebaja del diez por ciento,
mas simulada que efectiva, Coyotes, Aventuras del
QOeste, Zorros y otras versiones de la literatura infantil
maleante, convertida por influencia del cine barato
en novelas de tgangsters» y «detectivess. Entre los
«gangsters» incluyan ustedes todas esas otras nove-
las que, sin ser exactamente judiciales ni rondar los
articulos del Codigo penal, se encaminan, por su pre-
sentaciéon econodmica en entregas, con laminas espec-
taculares, titulos impresionantes y brillante policromiq
tipografica, a estimular, o cuando menos a colmar
instintos, apetitos, sentimientos y gustos que toda
conciencia responsable debe no sélo reprobar, sino
frenar, si estd en su mano, o corregir y desviar si se
trata de autoridad rectora, La del padre y la del Es-
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tado se complementan y, en este caso, la comparten
también el editor y el librero.

Aun sin echar las cosas por la tremenda, sin llegar
a estos extremos tan debatidos ya de las lecturas para
nifios—y todos son nifios hasta lograr por la educa-
cién y el estudio una impermeabilidad espiritual que
proteja sus sentimientos—, aun sin llegar a este punto
no me parece muy buena moral mercantil aprovechar
la Feria del Libro, con sus ventajas y facilidades, para
dar salida a obras que en el comercio se conocen con
el grafico nombre de «naulas» por lo que su venta
normal tiene de dificultad, trampa y artificio.

Y aqui entra el segundo error: los propios intereses
de la industria. Al vendedor improvisado conviene,
naturalmente, forzar una venta pensando «al dia». Sp
negocio de librero es tan circunstancial como transi-
torio. Tiene algo de la vida trashumante del buhonero:
hoy aqui y mafiana alli; ahora estas baratijas y des-
pués aquéllas... De feria en feria el «carrousely, con
sus caballitos al trote, sus bastones dorados, sus faro-
lillos de colores y su misica de organillo, no aspira
mas que a deslumbrar y ganar dinero para la jornada
inmediata. ¢;Qué puede importarle al charlatan de la
Cabecera del Rastro, sobre su carretela desvencijada,
junto a su bocina descomunal, la calidad de la mer-
cancia que ofrece? «Al que se lleve uno, le regalo dos...»



Pero la mentalidad del profesional no es ésa. Un
comercio serio y una industria solvente no pueden
sostenerse con el «pan de-cada dia». El comerciante
v el industrial han de prestigiar su mercancia y su
“produccion en busca de una estabilidad, que al trans-
fuga bohemio no importa;. pero que al librero y al
editor interesa sobre todas las cosas.

Una Feria del Libro, vista con ojos optimistas—que
no son los ojos llorones del vendedor insatisfecho, ni
los ojos insaciables del mercader ambicioso—debe en-
tenderse como exhibicion de libros, como auténtica
exposicion de libros que revele el progreso industrial
y la perfeccién técnica de las artes graficas; que cau-
tive por su belleza al visitante, que estimule el deseo
de leer y, como consecuencia, la necesidad de comprar.

Una Feria del Libro es, ante todo, un mercado,
como indica su nombre; pero no «olo» un mercado.
Dejando aparte, segin hemos dicho, el aspecto inte-
lectual que el Estado se propone atender con estas
manifestaciones no sélo puablicas, sino populares, hay
que darle a la Feria un senudo triple de exaltacion,
expansion y prosperidad. Ha de llenar, en fin, ese
continente social cuyos dos factores esenciales son: el
mercantil, que entraila toda proteccion oficial a la
industria del libro, y el educativo, a que obliga toda
tutela en relacidn con las preocupaciones culturales
del Estado.

* Kk %

¢Se cumplen ambas exigencias en la Feria del Li-
bro? ¢Se han cumplido en la dltima Feria del Libro
celebrada en Madrid?

Rebajando a la proporcidon normal los datos alegre-
mente recogidos por la radio y la prensa, cabe dedu-
cir que la Feria, abierta del 1 al 14 de junio en el
paseo del Generalisimo, a pesar de que su emplaza-
miento era peor que el de otros afios y las circuns-
tancias—viaje de la sefiora de Perén, tormentas, obras
de los enlaces ferroviarios, etc.—no han sido tam-
poco favorables, unas por haber distraido la atencién
de los madrilefios, otras por dificultar directamente
la afluencia de publico, ha constituido un éxito de
venta. En lo demas, no entramos. Los libreros estin
satisfechos. Los editores no estan descontentos. Aqué-
llos, los libreros, comerciantes ante todo, reconocen
que les ha ido bien, aunque lamentan—también co-
merciantes ante todo—que ha podido irles mejor.

stos, los editores, se consuelan con haber sacado los
gastos. Su eco en el recinto de la Feria no tiene la
resonancia inmediata y directa del librero; pero acaso
sea mas duradera. Aparte de que la trama actual de
la industria impide precisar con exactitud, y mucho
mas deslindar, donde termina el-editor y da comienzo
el vendedor de libros.

En resolucién: limando las exageraciones estadisti-
cas lanzadas por los altavoces o estampadas en los
periodicos y reduciendo las interpretaciones de los
feriantes a su justo valor, la Feria del Libro de 1947
ha tenido excelente acogida.

¢Merecidamente?... Ahora viene la critica.

La Feria madrilefia, como instalacién, no satisface
las exigencias de la propaganda. Esto se puede afirmar
rotundamente. Es dificil preparar en escaso tiempo,
con pocos medios materiales, und instalacion provi-
sional, al aire libre, rapidamente desmontable, que
reuna sumarias condiciones de seguridad y presente
a la vez aspecto, no solo decoroso, sino artistico...
Dificil, pero no imposible. Las Ferias de Muestras y
las Exposiciones Industriales ofrecen soluciones a
montones.

Tal vez fuera prictico dar mayor alcance a la ini-
ciativa privada permitiendo que cada expositor pre-
parara su puesto, su escaparate, su «tand» o su tienda,
previa aprobacién por la Junta técnica designada al
efecto. Se ganaria en diversidad de estilos y la com-
petencia favoreceria los cuidados y el buen gusto...
Quiza el mismo Comité organizador, haciendo por su
cuenta las instalaciones, podria buscar esa variedad
arquitecténica que echamos de menos, suprimiendo
en primer lugar la monotonia de las casetas en fila.
Seria cosa, en ultimo extremo, de convocar concursos
de proyectos y hacer intervenir a constructores y deco-
radores especializados. No estaria de mads, tampoco,
procurarse unas armaduras o esqueletos sélidos que
sirvieran de un afio para otro y sobre los cuales la
decoracion cambiante y superficial podria montarse
provisionalmente. El paisaje requiere asimismo cierta
preparacion escenogrifica. No veo inconveniente en
que las horas de venta se prolongaran durante parte
de la noche. La luminotecnia es un excelente reclamo
y un poderoso auxiliar decorativo... Es indudable que
con la variedad, la competencia o simplemente emu-
lacién de la iniciativa privada y la profusion de cola-
boradores artistas el conjunto subiria en interés y la
Feria anadiria a sus naturales atractivos los propios
de la instalacion.

Pero, sobre todo, es imprescindible y urgente pres-
tar atencién a la finalidad publicitaria de la Feria.
Es necesario que los libros se «vean» y que los nom-
bres de los editores y libreros se «lean». Hace falta la
vitrina para las colecciones de respeto y el mostrador
para las ediciones usuales. La exhibicién y la venta
son funciones parejas. Y encima de eso el rétulo.
Que cada caseta tenga un nombre claro, destacado,
legible, mejor a gusto de los interesados que a capri-
cho de los organizadores.

En estas dos trayectorias de la publicidad—propa-
ganda del libro y propaganda del expositor—casi nos
atrevemnos a proponer que se haga lo contrario de lo
hecho en la Feria de 1947. ] .

Siempre he sentido, no simpatia y predileccion, sino
verdadero afecto por la letra goética, que fué uno de
mis suplicios de la ensefianza primaria. Esos carac-
teres tipograficos de trazo doble con su graciosa com-
binacién de perfiles y gruesos, desarrollados en lineas
rectas, curvas y quebradas segin conviene a la expre-
sién formal de los signos entre cabalisticos y heral-
dicos, me recuerdan, aparte la tortura del colegio,
cosas tan gratas como la fundacién de la imprenta,
los viejos pergaminos, no soélo germanos, sino uni-
versales, los primitivos cédices miniados y toda esa
bella historia de las artes graficas que comprende desde
la paciente caligrafia monacal a la prensa de mano
de Gutenberg... Me parece muy apropiada para sim-
bolizar el libro. Es encantadora como motivo orna-
mental... Pero no puede ser mas inadecuada, enfa-
dosa y dificil para letreros en la via publica. Sobre



ser pedante por erudita y afectada, resulta ilegible por
confusa y jeroglifica...

Los rotulos de las casetas de la ultima Feria eran
asi, goticos, germanos o cosa parecida, agravados por
la reduccién del tamafio y la abundancia de colores.
Fueron contadas las personas que lograron descifrarlos
a primera vista.

* * %

Todavia encuentro mas impropio el tipo de pintu-
ra elegido para las casetas. Lo mismo que en la rotu-
lacion—factor elemental en todo anuncio—no exigi-
mos primores estéticos ni pureza de estilo, sino cla-
ridad, vistosidad y oportunidad, a la decoracion en
general le pedimos reposo y silencio. Los libros, con

Mas sobre

sus cubiertas multicolores y sus tonos por lo comun
vibrantes, requieren, como los cuadros de una Expo-
sicidon, fondos neutros, de colores frios, sentados e
imprecisos... Pintar las casetas, cual se ha hecho la
ultima vez, al modo cubista—Illamémosle asi—, con
geometrias variadisimas, rellenas de colores rabiosos
en mezcla y profusiéon abrumadora, parece hecho
exprofeso para que los libros no se vean o, lo que to-
davia es peor, para que se vean sumidos en las tara-
ceas policromas de la decoracidén, que es la mejor
forma de que pasen inadvertidos.

No les falta razon a los libreros. Si con todos estos
defectos el resultado econdémico ha sido favorable este
afio, ¢cOmo no esperar que sea magnifico el dia que
la Feria deje de ser «sodlo» mercado para convertirse
«@demas» en exponente de las Artes del Libro?

la Feria del Libro

Por Alfonso Mangada,*

Discrepo un poco del querido y
admirado Gil Fillol. Y con la ven-
taja que me da mi cargo en ARTE
COMERCIAL, voy a replicarle, sin
esperar los treinta dias de rigor.
Ofrecemos, pues, a nuestros lecto-
res en este numero, no solo el sa-
broso comentario de nuestro critico,
sino también mi modesta polémica.

La Feria Nacional del Libro,
celebrada con casi perfecta regula-
ridad desde hace unos cuantos afios,
no es perfecta. Y no por culpa de
la buena voluntad de sus organiza-
dores, acertados y dinamicos en una
tarea tan dificil como la de organizar
un certamen de la envergadura del
que comentamos. Sus defectos son
consecuencia de las dificultades que
suponen el aunar_ la voluntad de
cerca de cien expositores, el compe-
netrar el espiritu mercantil de los
feriantes con los intereses espiri-
tuales del libro, y el hacer un. certa-
men con las limitaciones que impone
la ayuda oficial. Hay defectos de for-
ma, que no alteran los sanos deseos
del librero y editor con respecto al
libro.

Es indudable que los expositores
acuden a la Feria del Libro con un
decidido proposito: el de vender.
Pero también con una firme con-
viccién: la de perder dinero. El
80 por 100 de los expositores, prin-
cipalmente editoriales, cierran la
Feria con un notable déficit, moti-
vado por el elevado coste de la ins-
talacion (1), y también porque el
libro no atrae lo suficiente a los
madrilefios como para que realicen
un mediano negocio nada menos

(1) Los cditores de 1.3 categoria abo-
nan 7.000 pesctas para una Exposicion que
oficialmente dura diez dias.
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que cien expositores. Existe, como
dice Gil Fillol, un decidido pro-
posito de vender, pero no como
sea. El propio reglamento lo impide.
Los editores no pueden exponer
mas que sus propias obras, y éstas,
malas o buenas, han de ir a la Feria
tal como son. Por tanto, la cate-
goria cultural de las obras expuestas
no puede mejorarse si no va pre-
cedida de una previa seleccion de
los expositores. No conformes con
el criterio del sefior Gil Fillol res-
pecto a la excesiva apetencia mer-
cantil de editores y libreros, si
estamos, en cambio, de acuerdo con
el escaso valor y perniciosas conse-
cuencias para la juventud de las
obras de algunos «especializados»
editores. Ha sido excesiva la con-
currencia de obras puramente quios-
queras, policiacas, del «Qeste»; y
excesiva también la propaganda que

de «Libreria Paraninfo»

estos expositores, en razén a la
facilided de su negocio, han repar-
tido, con notable contraste entre
el namero de impresos o catalogos,
que otros mas prestigiosos editores,
pero menos comerciales, han po-
dido dar a sus visitantes. Y este
alarde propagandistico, esta abun-
dancia de casetas especializadas en
literatura barata, han podido impre-
sionar al sefior Fillol, y lo que es
peor, a otras personas menos pre-
paradas que nuestro critico para
juzgar estas cuestiones.

Es indudable que estos exposi-
tores quitan caracter a la Feria y
la convierten en un baratillo. Pero
es mas lamentable todavia que,
rigiéndose el reglamento para la
admision de expositores por un
turno de solicitud, queden fuera de
la Feria, por falta de espacio, otros
editores de obras de mas prestigio.




Hemos visto cdmo el editor lleva
a esta Feria unicamente su pro-
duccién, y que es logico que lleve
su catalogo completo, con obras
buenas, malas y medianas. No
ocurre asi con el librero, quien
tiene las manos libres para vender
en Recoletos o la Castellana toda
clase de libros, bien sean de edito-
res expositores o no. Pero el librero
tampoco asiste a la Feria con la
ilusion de realizar un buen negocio.
Prueba de ello es el reducido nu-
mero de libreros expositores. El
librero acude también por mante-
ner su prestigio entre la clientela,
por ganar algunos clientes mas y
por hacer un poco de propaganda,
eficaz y no muy cara. Pero la Feria
también le es costosa, y es mads
comercial vender los cuarenta o cin-
cuenta titulos de éxito facil que
dedicar el poco espacio destinado
a exposicién a muestrario de mau-
las. Razones de organizacién y pocos
metros de estanteria le obligan a
seleccionar sus libros. Y con repe-
tida frecuencia, para no perder una
venta, para complacer a un cliente
o comprador, adquiere libros con
un 20 por 100, del cual deduce el
10 por 100 de bonificacién obligada
de Feria.

Existen para el librero dificulta-
des para poder servir durante el
periodo de Feria algunos buenos
libros que le solicitan. Y es que
toda la Feria es una lucha entre el
editor y el librero. El reglamento
no es cumplido en lo que respecta
a descuentos, o cumplido en parte,
exceptuando de los descuentos ex-
tras las obras de éxito o de venta
facil. Los libros son negados bajo
uno u otro pretexto, o se «agotan»
temporalmente para volver a rena-
cer pasado el periodo de Feria, es
decir, pasado el plazo obligatorio
del descuento especial. Existe, por
tanto, una intransigencia editorial,
una omisidn tan absoluta del regla-
mento, y una desconsideracion
hacia el cliente no ocasional de la
Feria, sino de todo el afio, que no
es extrafio que los libreros exposi-
tores nieguen a sus compradores
algunos buenos libros. Igual pro-
cedimiento siguen algunos distri-
buidores, si bien en ambos casos
hay que mencionar las excepciones
de un Oteyza, que, representando
a importantes casas editoriales es-
pafiolas y argentinas, no ha ven-
dido un solo libro en toda la Feria,
limitandose a exponer las obras y a
llevar el comprador cogido de la
mano a cualquier caseta librera, y
las facilidades y comprension de
algunos editores y distribuidores
(¢por qué no mencionar sus nombres
como estimulo?), tales.como Servi-
cio Comercial del Libro, Gomez,
Parera, Bruguera, Escelicer, Agua-
do, Teran, Climent, etc., etc., que
no han escatimado condiciones y
facilidades para el librero expositor.

En nada mas discrepamos del
sefior Fillol. Es tan poco que no
merecia la pena escribir estas lineas,
si no fuera para insistir como pro-
fesionales en algunas otras cuestio-
nes de su trabajo, insistencia que
pudiera reforzar sus estimables ar-
gumentos, para lograr futuras Fe-
rias mas perfectas.

Estoy completamente de acuer-
do con su idea de quitar frialdad y
uniformidad a esta mondétona Feria,
toda igual, simétrica y cortada por
el mismo patrén de los afios ante-
riores. Se argumentara que el visi-
tante acude por el libro, no por las
casetas; mas si asi fuera, sobraban
otros atractivos y propagandas de
la Feria, tales como los conciertos.
Si es preciso el aliciente de la mu-
sica o del guifiol, demos también al
publico el de la variedad. Atrai-
gamosle también con casetas dis-
tintas unas de otras, donde el buen
gusto y originalidad de cada expo-
sitor se manifieste. Esta idea la
expuse hace afios, cuando formé
parte de uno de los comités orga-
nizadores; pero fué desechada por
mis colegas como descabellada.
Podra ser incomoda, pero no va
desacertado el sefior Gil Fillol al
proponerla. Sus ventajas son evi-
dentes; no hay Feria de importancia
o certamen expositor o industrial
que caiga en el defecto de la Feria
del Libro: su monotonia. Y la inno-
vacion que propone el sefior Fillol,
vy que yo apoyo modestamente, per-
mitira acudir no sélo al librero y
editor vendedor, sino también a la
gran casa de artes graficas, a los
fabricantes de papel y a otros mu-
chos industriales que giran alrede-
dor del libro y que pueden agregar
a futuras Ferias muestras de su pro-
duccién, fases de sus procesos
industriales, realizando de paso una
gran labor educativa, pues no todo
el publico que acude a la Caste-
llana conoce el libro, ni mucho

menos cémo esta hecho. Y no
hablamos a humo de pajas, pues
las peticiones de «tocélogos», «pro-
gramas», «hojas» y otras muchas
definiciones del catalogo demues-
tran que parte de nuestro publico
desconoce el libro y sus interiori-
dades.

¢Que no todos los expositores
estan preparados artistica y mate-
rialmente para construir bellas ca-
setas? Conformes. Pero hagase en-
tonces una caseta de serie para
ellos, y créese también, si es pre-
ciso, un consejo seleccionador de
proyectos para evitar la mamarra-
chada o el alarde de mal gusto.

De esta forma no tendrian limi-
taciones las ansias publicitarias de
los expositores, este afio malogra-
das, como apunta Gil Fillol, con
unos rotulos ilegibles y de diminuto
tamafio. Se ha querido conservar
de tal modo la semejanza arquitec-
tonica y decorativa, que los nom-
bres expositores no se leian. Y antes
de transcurrir veinticuatro horas
desde la inauguracidén del certamen,
la uniformidad se habia roto con
la defensa publicitaria que cada
expositor hizo de su nombre o de
su ex libris, que, por cierto, siendo
éste un reiterado motivo de pro-
paganda o de marca, no aparecia
este afio por parte alguna.

Y salvo los pequefios reparos que
hago al sefior Fillol sobre el con-
cepto que le merecen nuestras ven-
tas, para él mi felicitacién y agra-
decimiento mas sinceros como pro-
fesional del libro. Es preciso que
nuestros técnicos tambi¢n hablen
sobre los problemas econdmicos y
comerciales del libro. Se escribe
mucho sobre ¢l, pero facilmente se
cae en el lirismo, olvidando que el
libro también es una mercancia.
Y mejorando las condiciones de
compra y venta de esta mercancia
habremos hecho un excelente ser-
vicio a su contcnido espiritual.
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Hubo un momento de la vidade
Carrere en que su romantico
airon de bohemio se abatid...

En Jos tiempos en que yo sofiaba con ser lite-
rato y ni por lo mas remoto asomaba a mi mente
la idea de ser comerciante—tiempos, claro ests,
de mi idealista y nada practica juventud—, circu-
laba por las tertulias madrilefias de gentes de
letras una anécdota referente al ilustre y bon-
dadoso poeta por cuyo reciente fallecimiento lle-
vamos aun luto en las almas quienes le hemos
conocido y tratado: Emilio Carrere.

Hubo un momento de la vida de Carrere en
que su romdntico airén de bohemio se abatid
con los malos soplos de la penuria econdmica.
Pensé entonces en hacer compatibles sus versos
con algun trabajo rutinario y vulgar, y estampar
en némina burocratica, al igual que muchos es-
critores de todos los tiempos, la misma firma que
en las cuartillas. No le fué dificil conseguir una
plaza de temporero en cierto organismo oficial.
Pero la forma con que el jefe del negociado donde
el vate debia prestar sus servicios recibid a éste,
no fué muy cordial. Da idea de ella el siguiente
didlogo, que responde, poco mas o menos, a las
primeras palabras entre ambos cruzadas:

—De manera que usted es el pretendiente a
compartir un trabajo para el que ya sobran mu-
chos de los que estdn aqui.

—En efecto, pretendo trabajar. De lo otro, yo
no tengo la culpa; pero es un aliciente. Si sobra
personal, se trabajara poco y muchas veces, nada.
Esta suerte no la esperaba.

—¢Y qué preparacién burocratica trae usted?

—Ninguna.

—c¢Pero al menos sabrd redactar usted un ofi-
cio, una instancia...?

—~Ahora no, sefior... Pero en cuanto vea algin
documento de esos, le aseguro que si.

—c¢Entonces usted qué es, a qué se dedicé
hasta este instante?
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vendedor

e pailsajes

por M. Hermida Balado

—Soy poeta.

—iMalo!... iMalol... Debi suponerlo por esa
capa y esa chalina... Los poetas no sirven uste-
des para nada..., como no sea para hacer versos.

—Los poetas, sefior, servimos para hacer todo
lo que hacen los demas hombres y, ademas, para
hacer versos.

Tenia razon Carrere. Aplicado el cuento en el
terreno mercantil, esa prevencion que muchos
directores de negocios sienten hacia empleados
suyos que rubrican trabajos literarios en perid-
dicos y revistas, es totalmente injusta. No hay
por qué establecer una incompatibilidad entre la
concrecion numeérica y los vuelos de la fantasia.
Lo conveniente radica en armonizar, cuanto a
tiempo y ocupacion, una cosa y otra, de manera
que lo que es una vocacién no robe atencién ni
horas a lo que es una obligacién. Los mas de
los empleados mercantiles, después de cumplido
su trabajo, vanse a hacer deporte, a jugar al tute
o a disfrutar con sus novias las dulzuras del idi-
lio. Y si esto no extrafia ni incomoda a los pa-
tronos, ¢qué razon hay para que despierte sus-
picacias quien consagra sus horas libres a la lec-
tura y a la creacién literaria? ¢No es, por ven-
tura, digno de mayor respeto el que, para pro-
curarse una creciente perfeccion espiritual, re-
nuncia a distracciones y deleites al alcance de
todos?

Particularmente a mi, me gustaria que todos
mis empleados poseyesen una mayor 0 menor
preocupacion literaria. El negocio ganaria en em-
paque y en el momento oportuno surgiria, bella-
mente expuesta, la frase precisa con que con-
vencer al cliente. Desde luego, nadie diria ese
horrendo «este articulo es mas inferior», que es-
tamos cansados de oir a los dependientes. Y mis
empleados esgrimirian con habilidad el arma po-



tente del adjetivo exacto. Y cesaria en mi negocio
el archisabido bombardeo de frases y palabras
topicas que, por encima de mesas y mostradores,
vendedores y negociantes de indole diversa lanzan
sobre sus clientelas.

No piensa casi nadie en este problema de me-
joramiento literario en los negocios. Y la litera-
tura es un formidable resorte para darles eleva-
ciéon y empuje. No olvidemos que estamos en la
era del slogan, que equivale a decir en la de la
metdfora literaria como adorno de sugerencias
comerciales. Frase tan exquisitamente literaria
como la de «practique usted la elegancia social
del regalo» que unos almacenes madrilefios em-
plean como penacho de buenas planas de publi-
cidad, bien merece- un ascenso de la persona a
quien se le haya ocurrido.

Pero queda dicho que muchos dirigentes co-
merciales no piensan asi, y citaré, de entre mil,
un caso personalisimo para demostrarlo. En oca-
sién no lejana, el que esto escribe (delegado de
«Dana, S. A.»—Fdbrica de Perfumeria—, en Ma-
drid, y servidor de ustedes) publicé en el dia-
rio A B C un trabajo, medio literario, medio
estadistico, con el que pretendié divulgar una
justa valoraudn de la industria perfumistica es-
pafiola, cuya importancia r.cional e internacio-
nal no es conocida por el gran publico. Recibi
por tal motivo algunas felicitaciones, y entre
ellas la de un sefior que preside los Consejos de
Administracion de cuatro o cinco empresas y €s
socio del Casino de Madrid. (Hago constar este
ultimo dato, porque la suscripcion del aristocra-
tico centro dispensa al seflor del gasto del pe-
riédico y tengo para mi que a esta circunstancia
debo la lectura por su parte de mi articulo.) Al
cruzarnos en la calle me palmoteo efusivamente
la ecpal... y me dijo:

—Mi enhorabuena por su articulo de hoy, que
me pareci0 muy bien. Jamds pude suponer que
en Espaiia se fabricase y vendiese perfumeria por
esa cantidad de millones. ¢Pero no le perjudica-
ran ante «Dana» estos pinitos literarios? La mi-
sion del vendedor es vender, y todo lo que se
desvie de este empefio resulta nocivo.

Me pareci6 tan irritante su opinion, que le re-
pliqué de manera que ahora me pesa por lo inmo-
desta y desabrida:

—Pues de esos millones de venta que a usted
tanto sorprenden, me corresponden a mi...

Perdona, lector, que un sentido elemental de
la discrecion me obligue a hurtarte la cantidad.
Suscitaria, ademds, polémicas- entre mis colegas
de profesién, como siempre que se debaten ci-
fras de venta.

Yo persuadiria a cualquiera de que la litera-
tura es un elemento valiosisimo en los negocios,
en cuanto le pudiera enfrentar con un amigo al
que llamo vendedor de paisajes. jQué precisas y
galanas sus palabras, y qué convincentes y cauti-
vadores sus conceptos! jQué bella, qué magnifica

manera de explicarse la suya! Pero su envidiable
dominio del lenguaje le daba, plasmado en las
cuartillas, poco dinero, y aprovechd una oportu-
nidad para enredarse en el negocio de compra-
venta de fincas urbanas y rudsticas. Pues no son
pies ni metros cuadrados de terreno lo que vende;
son auténticos paisajes, desolados o frondosos,
con lo que especula. De todos sabe extraer la
parte bella para exaltarla. Tritase de un solar
suburbial y dispone su dialéctica de los mismos
finos toques que algunos pintores modernos con-
siguen de sus pinceles para empapar de atrac-
tivo estético un vallado, un farol y unos tejados
ocres de casuchas proximas. Si el terreno tiene,
por suerte, lindeza panordmica, la canta como
nadie, arrebata, embauca, hechiza, y a la hora
de venderlo sabe cobrar hasta la poesia que puso
en la transaccion. La tltima vez que le oi expo-
nia a un probable comprador las caracteristicas
de un viejo huerto conventual, en el que tan
solo un ciprés sobrevivia a su desaparecida
umbria.

—Ese ciprés—Ic decia—es un tesoro como eje
del jardin que rodeard su hotelito. Y éste, acorde
con el ciprés, deberd ser de estilo gdtico para
lograr una armonia de jardin y casa. No olvide,
sefior, que un ciprés como ese di¢ la idea de
la ojiva...

Me eché a reir disimuladamente; pero dentro
de mi se afirmaba una profunda admiracién por
mi amigo.

...1A INVESTIGACION, EJ. TRABAJO OUE REALIZAN LOS HOMBRES,
DE CIENCJA, BEMEFICIA A LA KUMANIDAD ENTERA. GRACIAS A LA
PREOCUPACION DE ALGUNOS USTED CUENTA CON COMCDIDADES
Y BENEFICIO5 QUE MO SE SONABAN HACE UN SIGLO.

L:e problemas quoe le plantes co erprosn: distzmas de crganiza-
oi6n, contobilidad, publicidad, veume, iribwles v 1a copiosz logislacién dn
cada dia los astadia REICO, Reviata dela Indwsnia y ¢l Conaercio, pot los més
prastigioses eape<ialistas pam UTILIDAD Y BENEFICIO DEL COMERCIAN.
TE E INDUSTRIEL ESPAROL.

Salicito nn numara cuslyuiem = precic propagans
congin reembslen de 5 possies y end ysearipter
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What do you mean—
“INDEPENDENCE”?

We celebr=te “Independence Day™ by
paying extra tribute ¢o the most crushing
rtyrant that has ever scourged this country
of ours. *

Fi 1, ruthless,
a greater toll than any despot ever did, and
we free Americans, whose stalwart ances
tors shed their blaod for frcedom, pay

gireater taxes o Fire than any naden on

Celebrate Independence Day this year
by striking a blow at Fire. Begin now to
discourage cvery move that increascs the
risk of fire.

Your local Hartford Agent is well
equipped 10 help you. His fricndly aid and
sound advice will secure you real proiee.
don. Me will write you a palicy in tne
Haniford Fite Insurance Company, an or-

i that hae d ! e

strength and unquestioned integrity by mare

than a century of fair dealing. - Gesems

Hartford, Conn.
The Horeford Fire huurance Compamy and the
*Manford Accident and Indemnisy Compory wsite
practically every form of inwrance cacept life.

¢QUE ENTIENDE USTED
POR INDEPENDENCIA?

Celebramos el dia de la Independencia
pagando una contribucién extraordinaria
al tirano mas aterrador que jamds azotd
nuestro pais. El Fuego—cruel, maligno
y despiadado—exige mayor tributo que
exigié nunca ningun déspota, y nosotros,
libres americanos, cuyos antepasados
derramaron su sangre por la libertad,
pagamos mayor contribucién al fuego que
cualquier otra nacién de la tierra. Cele-
bremos este afio el dia de la Indepen-
dencia pegando un buen golpe al Fuego.

INSURANCE COMPANY ——

Como deciamos en un ntiimero anterior de ARTE
COoMERCIAL a propdsito de la celebraciéon del Dia
del Seguro, la publicidad de este ramo apenas si
existe en Espaifla, no obstante prestarse como nin-
guna a realizaciones magnificas, a poco que se em-
pleen en ella los miltiples argumentos, llenos de verdad
viva y humana, que da la misma naturaleza del servicio
anunciado.

Pero nuestras Compaiiias aseguradoras parece que
desconocen esto, y, salvo meritorias excepciones, ya se-
fialadas, anuncian de modo frio e inoperante, a base
de cifras que nada dicen al publico no iniciado o con
la enumeracién técnica de los servicios, sin explica-
ciones aclaratorias, cuando no insertan la lista completa
de las personas que componen el Consejo de Adminis-
tracidon. Todo esto acaso sirva para que las Compaiiias
rivales se enteren, pero al piiblico en general, que es
el que ha de asegurarse, no le dice absolutamente nada_
Si hay alguna clase de publicidad que mdas necesite
emplear argumentos convincentes y persuasivos es la de
Seguros, precisamente por el recelo y la desconfianza
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El agente de la Hartford...

Publicidad
de

Seguros

JQUIERE USTED SABER Sl ALGUIEN
VIGILA ESTA FECHA?

El fuego destruye tantas haciendas no
aseguradas, que parece que sabe cuando
el descuido o un falso sentido de la inmu-
nidad permite estar sin una proteccion
adecuada. Raramente pasa un dia sin que
lea usted: «Pérdida de 10.000 ddlares
no asegurados», o «Incendio por valor
de 25.000 ddlares asegurados parcial-
mente». El peligro més grande del
Fuego es lo inesperado de su ataque.
El Fuego no avisa ni tiene consideracio-
nes para aquellos que le olvidan. El
inico camino para adelantarse al fuego
es suscribir un seguro...




. « . and THIS may

be how you’ll do it

urence
Suashied with it $E9 yesnolfoied

@SITE SNACTICALN 0000 Poen o0 smswecece sreeer tare

iVENZA AL FUEGO! APLASTELO!

iVenza al Fuego! Este monstruo destruye
miles de vidas y roba cientos de hacien-
das anualmente. jAplastelo, échelo a
patadas de donde habita y trabaja! La
mayoria de las aterradoras pérdidas
producidas por el fuego pudieron evi-
tarse. jSea prudente! Aseglirese de que
los que le rodean—su familia, sus com-
pafieros de trabajo, etc.—son tan pru-
dentes como usted mismo. Vea al
agente de la Hartford...

CRUSH FIRE +STAMP HIM OUT

Crusk Fire! This Monstee davirans thounands of
Nved and sicali hundreds of millions of properry

Samp hum out where you Ove and mhere
vou wark! Maut of our appalling Kre low ean be
prevenued.

e careful? Make sure that thase sbout you=

See the Hanfard sgenl, aur represencatibe ia
your communiry. e b the best eguipped man
we could find in your neighborhood ta guide
yau in matters of inurance and 1a hddp you

Me §i 21 wonhy of vour confidence ax b the
Company he represents. e will offer you polidre

. Y «ASl» PUEDE SER QUE LO HAGA
USTED
Todos los dias da usted una oportunidad
al Fuego con actos casuales e impensados.
Pero como no todos los descuidos con-
ducen a un desastre, acaba usted por
perder la nocién del peligro. Por la
constante familiaridad con el Fuego, su
util servidor, se olvida usted de que el
Fuego es una amenaza que siempre esta
a su lado. Mafana puede ver conver-
tirse su hogar en una crepitante masa de
llamas por cualquier acto irreflexivo que
usted habia repetido cientos de veces
con anterioridad... sin consecuencias.
Usted necesita una protecciéon completa
contra él en cada hora del dia.

que en nuestro pais existe hacia esta forma de pre-
visidn tan necesaria y que tan extendida esta en los
paises mas adelantados y progresivos.

En estas paginas reproducimos algunos anuncios
de una campafia realizada, jen 1928!, por la Com-
pafiia de Seguros de incendios Hartford. A pesar
del tiempo transcurrido—cerca de veinte afios son
muchos afios en publicidad—, creemos que estos anun-
cios siguen siendo tan actuales y tan atractivos como
cuando se crearon.

El personaje central de esta campaiia es el Fuego,
vestido con un negro capuchén, con la cara y
manos rojas y llameantes (el gris de nuestras repro-
ducciones es, en las planas originales, un rojo vivo),
llega a obsesionar como un demonio maligno en todo
momento, haciéndonos ver que su aparicion real y efec-
tiva puede ser un hecho a cualquier hora.

Los textos de estos anuncios—de los que damos
un ligero extracto—secundan de modo eficaz el efecto
conseguido con los inquietantes dibujos.

your family, your fellow-worken, your emg* which will allord you complete peotecrion from
=are a1 eareful as yourelf. Ginanchal Lowea dus 1 fre.

# HARTFORD FIR

INSURANCE COMPANY
HARTFORD. CONN.

¢FUE SU ARQUITECTO EL FUEGO?

El Fuego es arquitecto. Su cerebro astuto hace
los proyectos con escuadra y compas. Su fin esen-
cial es destruir, asolar quemando; y sus planes
son secretos... ¢Fué su arquitecto el Fuego?
¢Entraron sus arteros propésitos en el plano de
su casa o de su fabrica? ;Se ha prevenido usted
para rechazarlo? ¢Ha insistido usted sobre cada
medida de precaucion, sobre cada moderno in-
vento que le protege contra él? ¢Se ha asegu-
rado usted?

o omstem wune Was FIRE your architect ?

=

HARTFORD FIRE INSURANCE CO.
« NARTFORD ACCIDLNT AND INDEMNITY COMPANY bl §




oPor qué no tiene su empresa

un jefe de publicidad?

Enrique Casas Santasusana
Director de Publicidad

Si hiciésemos la pregunta con que encabeza-
mos este trabajo a los hombres de negocios, es
seguro que la mayoria de las contestaciones se-
rian de tono parecido a las siguientes:

Porque no lo necesitamos.

Porque me ocupo personalmente de mi publi-
cidad.

Porque entrego todos mis trabajos a una
agencia.

Porque estoy convencido de que la publici-
dad no da buenos resultados.

Porque no tengo productos para vender en la
actualidad.

Porque no se encuentran buenos elementos
para este cometido.

Porque considero que ya vendo bastante.

Estas y muchas otras, que quizd salgan otro
dia, serian las contestaciones que recibiriamos.
Y como la realidad es que son muy escasas las
empresas que cuentan con un jefe de publici-
dad, y contadisimas aquellas en que el jefe que
tienen estd a la altura de su cometido, nos hemos
propuesto rebatir estas afirmaciones, convencidos
de la elevada mision que tiene dicho cargo en
las empresas y lo mucho que puede contribuir
a la expansion de los negocios. Veamos, pues,
una por una, por el mismo orden, las objecio-
nes anteriores, para que nuestros comerciantes o
industriales comprendan que, adoptando esta po-
sicion, tan comoda como suicida, no hacen mads
que laborar en beneficio de sus competidores.

Porque no lo necesitamos

Hay todavia muchos comerciantes de éstos. No
han echado de menos ni la falta de un jefe de
publicidad, ni la propaganda, que no hacen. Si-
guen la tradicién que impusieron a sus negocios
cuando los fundaron, y cuando ven que va dis-
minuyendo su clientela, se lamentan de la cri-
sis, de las dificultades economicas, creyendo que
con esto ya estdn justificados. Ni la crisis, ni las
dificultades econdmicas existen para la empresa
bien organizada y para la que sabe hacer una
publicidad racional. Porque aunque el consumo,
debido a cualquier circunstancia, haya dismi-
nuido, irdn restando ventas a la competencia y
ellos no lo notardn. Y para hacer una publicidad
eficaz, en calidad y cantidad, nada mejor que
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contar con un buen jefe, debidamente capacitado.
Decir que no necesita jefe de publicidad equi-
vale a renunciar a mayor o menor plazo a sus
clientes, y éstos seguramente no serdn sus pro-
positos.

Porque me ocupo personal-
mente de mi publicidad

Es otro caso bastante frecuente. Es el jefe de
empresa y se cree saber de todo, y aunque no
se le ocurriria ni remotamente ponerse a repa-
rar su coche en caso de averia, porque ignora
la técnica, no vacila, con idéntica ignorancia, en
preparar su publicidad. Y no solamente esto, sino
que si alguien se le opone pretendiendo hacer
ver lo absurdo de sus ideas, le dird que él sabe
lo que hace y que como es el que paga que lo
quiere de esta forma. ¢No ha de ser muy casual
que actuando de esta forma obtenga algun. re-
sultado? Con esto no queremos negar a todos los
comerciantes capacidad para dar ideas publici-
tarias; pero siempre seran la excepciéon en la
regla, y precisardn del técnico que las interprete,
dandoles la forma necesaria para obtener de ellas
el maximo rendimiento, o bien discutiéndoselas
hasta modificarlas en forma aprovechable. No se
haga ilusiones. Usted no es técnico en publici-
dad, porque esta ciencia exige una preparacion
especial y ha de rodearse de un jefe en condi-
ciones, si quiere dar en el clavo la mayoria de
los golpes. De lo contrario, gastard dinero, hara
el ridiculo y su prestigio ante el personal y ante
sus clientes quedard resentido.

Porque entrego todos mis
trabajos a una Agencia

Ya es una razon, aunque si se limita a entre-
gar su publicidad a una agencia, corre también
los riesgos anteriores. Si, en cambio, los entrega
a una agencia especializada y con capacidad, que
no son, desgraciadamente, todas las que existen
ni mucho menos, ya es mas facil que acierte.
Claro estd que siempre que no vaya a imponer
sus ideas cuando le hagan ver que son desca-
belladas. Puede suceder que dé con una agencia
de estas que llamamos «endedores de espacios



y tiempos, a cambio de descuentos», y se limita-
rin a recoger sus anuncios, a decirle que estdn
muy bien, porque... tampoco notardin mucho que
sean descabellados. De todas maneras, si usted
puede, ¢por qué no tener la agencia en casa,
que trabaje solamente para usted, compenetrada
con sus necesidades? Un jefe de publicidad, con
el personal adecuado, serd la agencia a su dispo-
sicién con cardcter permanente, que dard a sus
anuncios una personalidad mucho mis desra-
cada, sin que con ello queramos decir, absoluta-
mente, que en una agencia no lo podria lograr.

Porque estoy convencido de
que la publicidad no da
buenos resultados

Lo creemos; cuando lo dice es que estard esca-
mado por algin ensayo. Nosotros, modestamente,
nos atreveriamos a modificar la frase en este sen-
tido: «su» publicidad, en lugar de «la publicidad».
Creemos que su publicidad, la que haya hecho,
seguramente siguiendo sistemas como los co-
mentados, no le ha dado ningun resultado, y
encima le ha costado dinero. ¢La ha hecho usted
ampardndose en la capacidad de un buen jefe
de publicidad? Pues entonces no puede mante-
ner su criterio, porque lo que usted llama publi-
cidad ha sido un simulacro o un sustitutivo muy
original, tan original, que en nada se parece a
lo que debia ser. Haga publicidad, de acuerdo
con las normas que deben seguirse y le darj,
indudablemente, buenos resultados, superiores a
los que pueda creer el mds optimista.

Porque no tengo productos
que vender en la actua-
lidad

He aqui un motivo de discusién. ¢Por qué no
tiene productos? ¢Dificultades temporales? ¢Pien-
sa esperar a hacer publicidad a que otros le hayan
quitado la clientela? No es una razén, porque
aunque no tenga nada para vender hay que man-
tener vivo el recuerdo del nombre en el pu-
blico para que no lo olvide; explicarle las razo-
nes por qué no se le puede servir y tenerle al
corriente de cudndo serd posible. La propaganda
en estos periodos no sera tan intensa como en
momentos normales, pero debe hacerse, y hay
que conseguir que lo que pierda en intensidad
lo gane en calidad para mantener un prestigio
alcanzado o procurar alcanzarlo para cuando
vengan tiempos mejores. Por otra parte, siempre
tendréd- algiin otro producto que puede aprove-
char la publicidad del ya acreditado para intro-
ducirse. Un buen jefe de publicidad preparara
sus planes para el porvenir sin precipitaciones,
y mantendra la llama sagrada del afecto de sus
clientes en los periodos de interrupcién de
servicio.

Porque no se encuentran
buenos elementos para
este cometido

Aqui si que tiene razén, debido a que en Es-
pafia no se ensefia oficialmente, en la carrera de
Comercio, la asignatura de publicidad, a pesar
de ser una de las mds importantes. Pero hay
centros de ensefianza particulares, como la red
de academias Cots y Almi, donde puede cur-
sarse, y aunque en limitada escala, no es dificil
dar con el buen jefe de publicidad si, consciente
de la importancia de su cometido, se le retribuye
en consonancia. No debe confundirse el jefe de
publicidad, cuya misién es organizadora, proyec-
tora de campaiias, ideas, con el ejecutor de anun-
cios de acuerdo con unas normas. Los primeros
escasean mucho mas que los segundos, y son los
que interesan. Sin embargo, asustarse ante las
dificultades no ha sido nunca buena politica.
Convénzase de que precisa un buen jefe de pu-
blicidad, lo que quizd no le cueste mucho, y
busquelo hasta que dé con él. Su negocio se lo
agradecera, y en el fondo seran sus arcas las que
lo noten.

Porque considero que ya
vendo bastante

Usted es el hombre feliz que se ha trazado
una meta reducida y no quiere complicaciones.
Gana lo que le parece suficiente y renuncia a
mucho mds para no perturbar su tranquilidad.
Pero debe tener en cuenta que comercialmente
el que no avanza retrocede, y mientras usted se
queda estancado, conformandose con los clientes
que tiene, los otros comerciantes, no conformes
con seguir su politica, luchan para arrebatarselos.
Y llegard un momento en que lo conseguirdn,
poco a poco, con el inconveniente de que cuando
quiera reaccionar tal vez sea demasiado tarde.
Procure prosperar en todos los aspectos y no le
pesard, porque hay que seguir siempre adelante,
y cuando crea que no pueda ya con sus fuerzas
regentar el negocio, lo traspasa en plena fama,
y entonces podrd vivir relativamente tranquilo.
Pero en la vida comercial hay que luchar, sin
que quepa la neutralidad, y el jefe de publicidad
serd una de las nuevas armas secretas en esta
lucha incruenta.

Con publicidad, buena se entiende, se conse-
guird todo lo que nos propongamos; sin publici-
dad, el negocio languidecerd, y con mala publi-
cidad, como la que tanto abunda, haremos opo-
siciones al mayor de los fracasos. No mire lo
que le costard un buen jefe de publicidad, sino
el rendimiento que le puede dar, y obre en con-
secuencia, en la seguridad de que la eleccion
no es dudosa. Para animarle a ello es para lo
que hemos escrito estas lineas, en la confianza
de que, por lo menos, le haremos meditar un
poquito sobre tan importante tema.
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Al parecer, la Banca espafiola estd refiida con
la PusLicipAD. O no existe competencia entre
unos Bancos y otros, o no interesa el cliente,
cosa que dudamos, a juzgar por la abundancia
actual de dinero y la constante apertura de sucur-
sales en centros urbanos.

Es posible que la publicidad, para nuestras
entidades bancarias, sea una ciencia difusa y com-
plicada, o que por economia, u otras razones
incomprensibles, las funciones publicitarias han
sido encomendadas a un empleado o jefe de
negociado sin la debida preparacion técnica.

Porque de vez en cuando, no muy frecuente-
mente, los Bancos espafioles anuncian. Pero
anuncian de una forma estereotipada. Parece que
por el afio 20 se hizo un patrén de anuncio y
que cada vez que es preciso publicar un reclamo
se saca de una carpeta el primitivo modelo y se
repite hasta el infinito. Todos iguales. «Banco tal»,
«Domicilio taly, «X millones de pesetas», «Sucur-
sales en». Lo mismo da que se publique en una
revista financiera, revista de modas, boletin agri-
cola o gran diario.

Creemos que nuestros Bancos, o no han nece-
sitado de la publicidad, o no se han percatado
bien de su alcance. Suponemos también que
existe en la Banca un decidido propésito de no
anunciar, y que la mayor parte de los anuncios
que vemos en las revistas, boletines o diarios son
otorgados un poco a la fuerza, como limosna
compensadora de otros servicios 0 como presion
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La publicidad

de Banca

llega a ser

cordial vy humana...
en el Canada

por J. M. Sanz

La rutina preside la publicidad de
nuestros Bancos. Para todos el mismo
patrén: nombre, capital, domicilio ¥
una interminable lista de sucursales.

de poderosos accionistas. De otra forma no se
comprenden estos anuncios tan ineficaces, tan
anticuados y tan poco publicitarios.

Admitamos que estas inserciones a que nos
referimos son forzadas; mas aun siendo asi, cabe
aprovechar este gasto con mdas provecho. Breve-
mente daremos un ejemplo claro: el de los anun-
cios bancarios publicados en revistas femeninas,
Siempre la misma rutina de domicilio tal, equis
millones de pesetas y sucursales en treinta y cinco
provincias. ¢Qué puede decir esto a la mujer
lectora? Nada. ¢Le diria algo un anuncio bien
concebido sobre las ventajas del ahorro y las
facilidades de los Bancos en sus servicios de
cuentas de ahorro? Creemos que mucho mas que
el frio anuncio, y el coste es el mismo.

Raro, o mejor dicho excepcional, es el Banco
que en sus propagandas habla de las facilidades
administrativas, de la rapidez en el despacho,
en fin, de tantos servicios que un Banco puede
prestar a sus clientes en forma distinta o mejor
a la de la competencia. Siempre encontramos la
misma muletilla de los millones y las sucursales.

Esta publicidad es muy distinta en el extran-
jero, donde los Bancos, en razén a una fuerte
competencia, no de capital social, sino de ser-
vicios, propagan las excelencias de su sistema
administrativo. Hasta en las fachadas impera el
sentido comun publicitario. En Norteameérica es
dificil encontrar una placa que diga: «Este edificio
es propiedad del Banco Z». Corrientemente se



lee: «Este edificio es propiedad de nuestros
cuentacorrentistas», y si se trata de una Compafiia
de Seguros, sustituyen la palabra cuentacorren-
tistas por «asegurados».

No todo estd hecho en Banca, ni todo el
mundo, a pesar de la afluencia de dinero hacia
los Bancos, esta convencido de que el dinero estd
mds seguro en sus fuertes arcas que en casa.
Todavia hay mucha gente convencida de las
ventajas del ladrillo y de la media atada. Todavia
hay quien se siente lleno de respeto y temor al
penetrar en las lujosas naves bancarias. Y en el
Canadd se acaba de realizar una interesante e
intensa campafia para atraerse al hombre de la
calle.

Anteriormente se hizo un esfuerzo para ganar
el pequefio ahorro. Y la publicidad lo consiguid.
Ahora se tiende a que el pequefio hombre de
negocios vea en el Banco, no a la entidad judia
y peligrosa, sino al amigo solucionador de muchos
problemas econémicos. Los anuncios procuran
convencerle para que acuda al Banco, no como
vergonzoso mendigo, sino como un cliente a
quien hay que servir.

Asi, después de la guerra, se ha hecho cordial
y humana la publicidad bancaria canadiense,
publicidad que se puede comparar por la alegria
de sus dibujos y texto, por su presentacion, tipo-
grafia e interés humano a la de cualquier casa
comercial importante,
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Maintenant, toutva pour le mieux!

El ensayo era atrevido y arriesgado. Habia que
romper la tradicion enfitica de la seriedad ban-
caria; habia que adoptar formas audaces y atre-
vidas, y fué Mr. Nelson, jefe de publicidad del
Banco Real del Canadd, quien se lanzé por uno
de los medios mds dificiles y discutidos en publi-
cidad: el del anuncio humoristico.

Para comprender la valentia de Mr. Nelson es
preciso aclarar que el Banco Real del Canada
ocupa el primer lugar entre los Bancos del pais,
y es hoy uno de los mds importantes del mundo.
Mr. Nelson tuvo que jugar con la sonrisa de sus
anuncios y la seriedad de lo que se decia en broma.

Reproducimos algunos de los anuncios creados
por Mr. Nelson. Ante un gracioso barquito, un
gentleman baila alegremente. El titulo dice: «El
buque del sefior Cabestdn estd en la radal» Y mads
abajo, como subtitulo, una frase repetida en todos
los anuncios: «Un ejemplo de cémo funciona
el crédito bancario.» El texto aclara y explica al
pequefio comerciante o jefe de empresa modesta
cémo puede importar barcos repletos de mercan-
cia y pagarlos al contado con la ayuda del Banco
Real. Después, recuadrado con la linea de puntos,
la invitacién para hacer uso de los servicios del
Banco.

La llamada cordial de este anuncio, su sentido
ligero y humano, ha de atraer, no asustar. Asi
no es extrafio que modestos industriales se sientan
favorablemente dispuestos para acudir a la cortés
invitacién del Banco.

La inteligente valentia del Banco Real del
Canads estd expuesta en el anuncio comentado y
en otros que reproducimos. Mas este ejemplo no
es tnico en la Banca mundial. Las revistas norte-
americanas también nos ofrecen muestras de
publicidad parecida, llena del optimismo, buen
humor y confianza en el porvenir, tan necesarios
en estos tiempos.

Por el decoro y rejuvenecimiento de la publi-
cidad de la Banca espafiola deseariamos que estos
ejemplos sirvieran de base para remozar su anti-
cuada e ineficaz publicidad.
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Problemas actuales de las

agencilas de

publicidad

Reproducimos el siguiente articulo,
traducido de la importante revista
tecnica norreamericana «Advertissing
& Selling» por creerlo muy intere-
sante y aleccionador en estos
tos en que agui se trata de organizar
y reglamenzar los servicios de nues-
tras empresas de publicidad. Sabido
es que en Norteamérica, lo normal es
cargar sobre el costo neto de la pu-
blicidad un 15 por 100 como pago
del servicio de Agencia. Y esto que
para nuestras Agencias, entregadas
a la guerra de descuentos, parece un
ideal impostble, los norteamericanos,
dada la elevacién de precios pro-
ducida por la guerra, no lo consideran
suficiente remuneracion, segtin se des-
prende de la lectura de este trabajo.

¢De qué modo viene a afectar el
creciente costo de la publicidad a
las agencias? En contra de lo que
con la mayor parte de los negocios
sucgde, la elevacion de los precios
por encima de los topes anteriores,
las agencias de publicidad conti-
nuan operando bajo el sistema del
15 por 100 de comision. Muy cier-
to es que el costo de espacio, tiem-
po, trabajo artistico, etc., se sufra-
gan por el anunciante; pero es
igualmente exacto que la agencia
no cobra mas por su servicio basi-
co y el poder prestarlo le cuesta
mas que antes.

El importe de la ndmina es qui-
za una de las partidas que han
sufrido mayor aumento. Muchas
son las agencias que estiman que
el 15 por 100 de comisidn queda
absorbido en su mitad por el au-
mento en los sueldos.

Otro de los capitulos que repre-
sentan una cifra elevada es el de
alquileres y local. La falta de es-
pacio obliga a disponer de varias
oficinas, situadas en muchos casos
en edificios distintos; o a que en
una pequefla habitacién se amon-
tonen mas personas de las que seria
recomendable para la mayor efi-
ciencia de su trabajo. Hay agencias
que difieren la admisiéon de nuevo
personal hasta disponer de local
suficiente. Todo esto entorpece la
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norteamericanas

buena marcha del negocio y deter-
mina grandes pérdidas de tiempo.

Pero la entrafia del problema no
radica en las restricciones ni en los
precios de guerra. El motivo esta
en que los anunciantes exigen cada
vez un mas amplio servicio de la
agencia. Y el nimero de peticiona-
rios de tal servicio es mayor cada
vez. Claro estd que esto viene a
demostrar la gran importancia del
papel que la publicidad representa
en el proceso econdmico de la dis-
tribucion de las mercancias.

La complicacion del problema
aumenta si se considera que los ser-
vicios especiales que se nos requie-
ren se prestan por técnicos y espe-
cialistas que perciben elevados ho-
norarios, a los que se contrata sola-
mente para tales trabajos especia-
les y que, generalmente, sélo pue-
den trabajar para una sola agencia.

¢Qué solucidon adoptar ante este
estado de cosas? O se suprimen
parte de los servicios ordinarios o
se cargan los nuevos como servi-
cios extraordinarios. Este es el di-
lema.

La respuesta que algunas agen-
cias dan es la de limitarse a los
servicios tradicionales de la publi-
cidad fundamental y abandonar
cualquier otro servicio de caracter
complementario. No obstante, re-
conocen la gran importancia que
éstos tienen. Afiaden que las cosas
es preferible hacerlas bien a hacer-
las a medias, y que por el actual
procedimiento es de este ultimo
modo como los servicios especiales
se ejecutan. Si el anunciante los
quiere, que los haga por su cuenta.

Sin embargo, hay varias razones
por las cuales esta posicion no es
acertada.

® Aliniciarse el actual sistema de
agencia de publicidad, el negocio
era generalmente bien sencillo: fre-
cuentemente el anunciante era un
fabricante que manufacturaba un
solo producto o una reducida serie
de ellos. Y su distribucion era

Por John Allen Murphy,

de «Advertissing and Selling»

igualmente sencilla, pues vendia
directamente por medio de corre-
dores a una determinada rama co-
mercial: drogueros, ultramarinos o
ferreterias.

Pero hoy la situacién es total-
mente distinta. Ahora los anuncian-
tes tienen una organizacidn mas
complicada y producen grandes se-
ries de productos. Incluso operan
en diferentes clases de negocios y
poseen una organizaciéon dividida
en departamentos diferentes para
cada producto. Venden tanto a in-
dustriales como a consumidores.
Y hay que vender a distintos sec-
tores comerciales. Naturalmente,
esta clase de negocios requieren un
servicio publicitario mayor y mas
diverso que los de hace un par de
generaciones.

® Con el crecimiento de la com-
plejidad de los negocios, ha aumen-
tado también la complejidad de los
métodos e instrumentos de venta.
No se trata de que un anunciante
necesite todas las clases de medios
de venta, pero resulta cierto que
necesitara muchos de ellos y sobre
todo requerira la colaboracion y el
consejo de su agencia en las tareas
de preparacidn.

Tomemos, por ejemplo, los cata-
logos que usan los corredores. Pa-
rece, en principio, que la confec-
cion de los mismos no tiene casi
importancia. No es asi, sin embargo.
El comprador que en principio se
interesa, pide ver un catdlogo. Si
éste esta bien proyectado, si es
atractivo a la vista, los nuevos pro-
ductos, asi como los que temporal-
mente se hayan dejado de fabricar,
resaltaran mas y se venderan mejor
que si el catilogo se limita a una
exposicién y descripciéon rutinaria
de los articulos. De ahi que tam-
bién las agencias de publicidad se
vean llamadas a proyectar catalogos,
ya que muchas veces una campaia
publicitaria depende de los mas ni-
mios detalles.

Lo mismo que hemos elegido las



hojas de catalogo, podriamos haber
examinado un centenar de otros
ejemplos de lo que actualmente ha
de ocuparse una agencia de publi-
cidad fuera de su trabajo ordinario.
Y esta colaboracién se pide a la
agencia debido a su experiencia de
muchos negocios, toda vez que el
anunciante sélo conoce, a lo sumo,
uno solamente.

® Una campaiia de ventas que
alcance éxito requiere hoy cuidar
del envase. El envase es algo fun-
damental, en cuya composicion en-
tran variados elementos, de los cua-
les uno es la publicidad que lo
cubre. A veces, el contenido es
muy importante, pero otras veces
no es asi. En ningun caso se ha de
prescindir de la publicidad en el
envase, ya que complementa y ayu-
da en gran medida la labor ven-
dedora.

Muchas son las agencias que opi-
nan que se hace necesario un nuevo
departamento en ellas: el de inves-
tigaciéon. La extensién de su acti-
vidad y quién habia de sufragar sus
gastos son cuestiones todavia en
debate. Se esta de acuerdo en que
un buen original no puede consi-
derarse como tal a la vista de una
sola opinién. La tendencia actual
es la de que el original publicita-
rio ha de ser formado de un modo
cientifico y, una vez ultimado, ha
de someterse a diversas pruebas.

Por ejemplo, se somete una serie
de anuncios a una masa de lecto-
res, y de este modo, controlando
sus opiniones, el poder de atrac-
cién del anuncio se determina por
un- procedimiento estadistico. Los
resultados estadisticos son luego
examinados por un especialista en
psicologia, que obtiene de ello unas
consecuencias que seran luego de
gran utilidad.

Las agencias utilizan también un
departamento de investigacion que
presta a sus clientes grandes servi-
cios en otras actividades, como, por
ejemplo, la de conocer la actitud del
mercado ante nuevos productos y
saber asf si el plan de ventas esta-
blecido para su lanzamiento es co-
rrecto. Estos departamentos pro-
porcionan también utiles datos para
los originales publicitarios. La in-
vestigacién es ya una de las mayo-
res actividades de muchas agencias
y es quiza el mas importante de los
servicios suplementarios que pres-
tan a sus clientes, proporcionando
asi buenos ingresos.

En resumen, mi opinién es la
siguiente:

® Una agencia debe estar or-
ganizada de forma tal que pueda
dar a sus clientes un servicio de
publicidad completo. En este ser-
vicio se comprenden no solamen-
te los comprendidos en el sistema
del 15 por 100, sino todos los
demas.

® Las agencias deben estar pre-

paradas para prestar a sus clientes
la colaboracion de su capacidad
vendedora, ya que la gran necesi-
dad de los negocios es precisa-
mente la de coordinar todos los
medios de venta posibles. Natural-
mente que esto ha de realizarse
por parte de la secciéon de ventas
y propaganda de la casa productora,
pero la agencia de publicidad ha
de intervenir también, ya que por
si sola la publicidad representa una
parte considerable del esfuerzo ven-
dedor. Sin embargo, esto esta con-
siderado como una obligacién de
la agencia comprendida en el con-
venio del 15 por 100.

® A menos que la agencia tra-
baje con arreglo al sistema de tari-
fas, es practica general la de efec-
tuar todos los servicios publicita-
rios fundamentales con arreglo al
sistema del 15 por 100 de comi-
sidn. Igualmente se ha generalizado
la costumbre de cargar como par-
tida extraordinaria los servicios su-
plementarios. Esto se hace por di-
versos procedimientos: costo, mas
el 15 por 100, 0 mas una cantidad
global, una tarifa diaria por los
operarios empleados en las tareas,
etcétera. Hasta hace pocos afios, era
usual cargar solamente el costo de
los servicios suplementarios, pero
actualmente a este costo se le afiade
también un beneficio. Hay, claro
estd, algunas excepciones limita-
das a los casos en que se trata de
servicios insignificantes o de cosas
que no podrian determinarse cla-
ramente si habrian de ser de cuenta
de la agencia o no. Pero, en gene-
ral, la supervivencia bajo el siste-
ma del 15 por 100 no permite el
lujo de prestar demasiados servi-
cios gratuitos.

® Existe la tendencia de que
las agencias encarguen muchos de
los trabajos suplementarios a otras
organizaciones especializadas en ta-
les trabajos, como, por ejemplo, los
de investigacién y encuesta. Otros
se encomiendan a proyectistas de
envases o de productos, casas cine-
matograficas, especialistas en mate-
rial de propaganda, etc. En todos
los casos en que la agencia es res-
ponsable de tales trabajos y estan
sujetos a su inspeccién, la practica
generalizada es la de cargar un
beneficio sobre su costo.

@® Se ha llegado también a com-
prender que conviene detallar cla-
ramente en los contratos todas las
obligaciones y servicios compren-
didos en el 15 por 100, y cuiles
son los que quedan fuera de él y
su costo.

En resumen: la agencia debe estar
organizada de forma que pueda
prestar a sus clientes el mas amplio
servicio, pero también debe cargar
el costo mas un beneficio en aque-
llos trabajos que no sean del ser-
vicio de publicidad basico de la
agencia.
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TEMAS DE ORGANIZACION COMERCIAL

iFallo el “botones”!

De unos afios a esta parte se
observa en nuestro pais un deseo
de perfeccionar, y sobre todo mo-
dernizar, los servicios de las orga-
nizaciones comerciales.

Las oficinas y despachos de los
comercios y negocios en general se
instalan con gran sobriedad, mucho
gusto y hasta con cierto lujo, no
s6lo en la parte de mobiliario, alum-
brado y demas elementos de la
organizacién, sino hasta en lo que
al personal y a la mecanizacién de
los servicios se- refiere.

Ha desaparecido casi el despacho
antiguo, desordenado, sucio, abi-
garrado, en el que un jefe con
bigote, mas o menos retorcido, casi
siempre con cara de mal humor,
recibia las visitas, procurando di-
simular su estado de 4nimo, y, si no
gruiiendo, casi refunfuiiando, se le
sorprendia al abrirse la puerta del
despacho. Ello debido a la acumu-
lacion de funciones que sobre el
mismo recaian. Pues el pobre hom-
bre despachaba el correo, llevaba
o dirigia la contabilidad, se ocupaba
de los muchos problemas del perso-
nal, se encargaba de las compras,
recibia las visitas, despachaba con
los corredores o agentes de venta,
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etcétera, etc. Las mas de las veces,
ni siquiera disponia de un orde-
nanza o «botones» que le anunciara
las visitas. El mismo abria la puerta
del despacho y acompaiiaba al visi-
tante o cliente hasta el término
de la visita.

Hoy las cosas han cambiado
mucho. Las organizaciones comer-
ciales, las oficinas, los despachos
tienen su director (en muchas oca-
siones, cuando el bluf no es incom-
patible con la indole del negocio,
se produce un exceso de direc-
tores), su gerente, su contable, su
asesor juridico, su jefe de ventas,
el de compras (cargo delicado siem-
pre y muy importante ahora), y,
después de toda la gama de emplea-
dos del estado llano, secretarias,
taquigrafas, mecandgrafas, depen-
dientes, etc.; por ultimo..., el «bo-
tones».

Cuando este engranaje funciona
con orden, método y disciplina, la
maquina burocritica de tipo mo-
derno marcha bien; mucho mejor
que la antigua, en la que el director
absorbia todas las funciones.

Pero... es preciso que en la orga-
nizacién comercial de tipo moderno

Por Federico Climent
(Administrador del diario «A B C»)

(llustraciones de «Pampan)

no falle ninguno de los tres elemen-
tos, a mi juicio bdsicos, que acabo
de enunciar.

Porque si cualquiera de ellos
falla, entonces los resultados son
fatales. Con sélo que falle el «boto-
nes», el estrago se produce.

A modo de anécdota referiré un
hecho que acude a mi mente y que
corrobora mis afirmaciones:

Una mafiana, muy temprano, casi
al abrir sus puertas una de las su-
cursales que en Madrid tiene un
prestigioso Banco, se presenté un
cliente muy conocido del personal
del mismo.

Presenté un talon al cobro, y el
interventor, que le vio llegar a la
ventanilla, se adelant6 a la misma,
y con acento de gran consideracion
para el cliente le saludo carifio-
samente:

—ijHola, don Rafael!l :Cémo tan
pronto por esta casa? ¢Qué se le
ofrece?

—iMuchas gracias! Vengo a co-
brar un taléon contra mi cuenta
corriente.

—Démelo usted, don Rafael, que
usted es de la casa y no debe esperar.



El interventor cogié el talén de
manos del cuentacorrentista y se
lo firmé para evitarle el tramite de
la verificaciéon de saldo, comproba-
cién de firma, etc., etc.

Inmediatamente se percibe la
gentileza del interventor y el deseo
de atender amablemente a un buen
cliente, salvando tramites que pro-
ducen la consiguiente espera y pér-
dida de tiempo.

A los pocos minutos entra el
director de la Sucursal, y al obser-
var la presencia del cliente de refe-
rencia le saluda también carifio-
samente:

—iBuenos dias, don. Rafael!
¢Cémo usted por aqui tan tem-
prano? ¢Desea usted algo?

—iMuchas gracias, sefior direc-
tor! Hace un momento que he
entregado un talén contra mi cuenta
corriente. Pero ya el sefor inter-
ventor lo ha firmado y ha dispuesto
su pago.-Le repito las gracias.

—iBueno, ya sabe que aqui
nos manda usted!

—iMuchas gracias! Son ustedes
i g
muy amables.

El director se encerr6 en su des-
pacho. El sefior interventor se
queddé enfrascado con sus docu-
mentos y absorbido por el despacho
y firma de cheques y talones que
iban cayendo sobre su mesa.

Don Rafael, en vista de que

transcurria el tiempo sin que se
realizara el pago del taléon que tan
amablemente le habia despachado
el interventor, decidié tomar asiento
en el banco del kall.

Transcurridos unos minutos mas,
bastantes mas de los que suelen
emplearse para el despacho de esta
clase de documentos, don Rafael
se aproximo a la ventanilla de pagos
y pregunté al cajero pagador:

—¢Sabe usted qué pasa con mi
talén?

El cajero, comprendiendo lo que
ocurria, le contestdé un poco con-
fundido:

—No sé, don Rafael, quizi...

Y dirigié6 una mirada hacia una
bandeja situada en el departamento
adjunto al de.Caja, donde, por lo
visto, se hallaba el talon de don
Rafael completamente dispuesto
para el pago.

Este se resigné a esperar unos
minutos mas sentado en el banco
de la paciencia, dando lugar a que,
entretanto, observara nuevamente
su presencia elfdirector de la Sucur-
sal, quien, al verle, exclamé sor-
prendido: - 4

" —¢Otra vez por aqui, don”Ra-
ael?

—No, sefior director, jtodavia
aqui!

—:Como? ¢Pero es posible?
< é

Y dirigiéndose al cajero-pagador
con el animo contrariado, le pre-
guntod:

—Por qué no ha pagado el
cheque a don Rafael? ¢;Qué ha pa-
sado?

—Sefior director—contestd el ca-
jero-pagador—, como el «botones»

|

no esta, los cheques no llegan a
Caja para su pago.

iFall6 el «botones»!l... Y echd por
tierra todo un modelo de organi-
zacidn bancaria, y, lo que es peor
ain, quedaron anulados los esfuer-
zos del director e interventor del
Banco, que con tanta delicadeza y
con tan efusivas muestras de afecto
y consideracién habian tratado al
cliente.
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EL MEJOR ANUNCIO DEL MES

Corresponde a Publicidad Tan la creacién de

este original anuncio: original por el decoro

de su misma sencillez. El mensaje, en poquisi-

mas palabras que realzan la disposiciéon armé-

nica de los blancos, es de cuerda emocional,

como asf la simpatia del rostro infantil. Aviso
de poderosa fuerza persuasiva.

La
publicidad

La revista Continente es una magnifica publica-
cién argentina que en 200 piginas, impresas en co-
lores y sobre papel cuché, destaca lo mds inte-
resante de la vida artistica, literaria, cientifica,
humoristica y publicitaria del pais hermano.

Continente nos ha enviado algunas reproduc-
ciones de los tres trabajos seleccionados como los
mejores del mes de abril, en sus aspectos de
cartel, anuncio y escaparate.

Respetamos los comentarios hechos por el co-
lega sudamericano y- que transcribimos al pie de
las reproducciones.

La nota sobre el mejor cartel del mes nos
habla de la sensible disminucién de la calidad
artistica del cartel argentino, comentada en otro
lugar de la revista. El cartel argentino es enjui-
ciado asi:

«Se nota un sensible decaimiento en la utili-
zacion del affiche artistico, aplicado al impulso
de las actividades comerciales. Recordamos con
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en la
Argentina

nostalgia (1) lo que podriamos llamar edad de
oro del affiche en Buenos Aires, hace de eso
veinte afios, cuando el genial artista Mauzin im-
puso en los muros portefios el talento de sus
notables creaciones. Hay que tratar de estimular
de algin modo—nosotros lo haremos en peque-
fio—el dificil arte del affiche.»

Continente, seleccionando por especialidades los
mejores trabajos del mes, pretende mejorar las ca-
racteristicas de la publicidad argentina. Esta selec-
cion tiene trascendencia en los medios publicita-
rios del pais desde el momento en que estdn hechos
por una revista de la prestancia y calidad de Conti-
nente, con una tirada de 100.000 ejemplares, tirada
exacta y controlada ante la ley, ante los anuncian-
tes y ante el Instituto Verificador de Circulaciones.

(1) Al parecer, el cartel publicitario atraviesa una general cri-
sis de calidad. En numeros anteriores hemos juzgado las causas
por las cuales los cartelistas espaiioles tampoco producen trabajos
de gran categoria artistica.



EL MEJOR ESCAPARATE DEL MES

Nuestros principales establecimientos de comercio
deberian reparar en la conveniencia de utilizar a
los alumnos de publicidad artistica de las escuelas
nacionales de bellas artes para componer la orna-
mentacién de sus vidrieras, estimulando asi su es-
piritu creador. He aqui muestra de uno de esos
trabajos, al que calificamos sin vacilacién como el
mejor visto por nosotros en el mes. Es una ma-
quette de vidriera de la sefiorita Angela M. Bayén,
alumna egresada de 4.° afio de la Escuela Nacio-
nal de Bellas Artes Prilidiano Pueyrredén. Mues-
tra de elevado ingenio artistico por su originalidad
¥ belleza.

EL MEJOR CARTEL DEL MES

En otra parte de este nimero nos referimos a la decli-
nacién sensible que ha sufrido en la ciudad el arte del
affiche, cada vez de menores calidades. No sabriamos a
qué atribuir la regresién. Con animo de restablecer su
apogeo, hemos instituido una especie de distincién
para «el mejor affiche del mes», recaida en la opor-
tunidad en éste que se ha difundido profusamente
en la via publica, del dibujante Lamela, cuyo sentido
arquitecténico de la composicion, efectos de visibilidad,
gracia en la concertacién de los motivos desarrollados,
riqueza y armonia de color, hacen de é1 el mejor affiche,
sin duda.
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“R.AAV.ALVY

D o0, anaranjado, amarillo, verde, azul, indigo, violeta. Estos son

los colores del Arco Iris que Newton observé en el bisel de un
espejo cuando realizd sus famosas investigaciones sobre la luz. Des-
de cntonces, el estudio de los colores ha recorrido un gran camino.
Ha pasado a ser una ramificacién exacta y metédica de la fisica ex-
plotada por los quimicos. Requiere instrumentos de precisién, tales
como ¢l absorciémetro que repraductmos en esta fotografia, el cual,
se emplea para medir con exactitud la intensidad del color de una so-
lucign. Asi, si se desea seguir con exactitud ¢l grado de tedido de
una tela en determinad dici s¢ consi do muestras
del tinte liquido a intervalos co idiendo la i idad
de su color. El absorciémetro es magnifico para cumplir esta finali-
lidad. En el centro, un foco de luz proyecta rayos a ambos lados.
-Estos rayos pasan a través de aberturas graduables y chocan contra
células foto-eléctricas.

Se coloca una muestra del tinte liquido frente a una de las célu-
las, ajustindose la abertura situada frente a la otra hasta que las dos
den exactamente la misma lectura, Seguidamente se retira la muestra
y seigualan las lecturas de las dos células ajustando Ia abertura-de
la primera. El grado de ajuste que haya de hacerse en esta abestura,
di la medida de la intensidad dcl color de la muestra del tinte liqui-

do y dc clla puede determinarse el grado de teiido.

Lo mismo que fueron los quimices britinicos quienes descubrie-
ron los tintes sintéticos, hoy estin a la cabeza en el desarrollo y
evolucidn de los procedimicntos fisicos para medir los colares.

Equipos-para una Industria

IMPERIAL CHEMICAL INDUSTRIES LTD.

LONDRES

Representante general SOCIEDAD ANONIMA AZAMON

part Espaia; RARCCLONA

MADRID VALENCLIA
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LO MEJOR

QUE HEMOS VISTO

He aqui una clase de publicidad a la que no
estamos acostumbrados en Espafia: la publicidad
de prestigio. Para que pueda servir de estimulo
y ejemplo a nuestra industria es por lo que la
traemos a estas paginas de Lo mejor que hemos
visto. Y, ademds, porque estd bien concebida y
mejor realizada.

Esta publicidad de la IMPERIAL CHEMICAL
INDUSTRIES, LTD., tiene dos caracteristicas que
la singularizan en nuestro clima. Una es la ex-
tensién del texto, a la que tan reacios son aqui
—en todos los casos—Ilos anunciantes... y no
pocos «técnicos». Persiste en ellos el criterio pri-
mario y simplista de que los anuncios—sean cua-
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les sean—son tanto mejores cuanto menos texto
tengan. Y aqui tenemos, sin embargo, esta exce-
lente serie de anuncios, que han sido justamente
elogiados, precisamente por lo extenso... y por
lo interesante de su texto. Y es que, como dice
un aforismo publicitario norteamericano, no hay
mas textos largos que los que hacen que el lector
no llegue al final. En este sentido, los textos de
esta campaiia no son largos, porque no son abu-
rridos. Presentan, de una manera facil y amena,
accesible al lector de cultura media, diversos te-
mas de la industria quimica britanica, haciendo
ver al publico la importancia y potencia de
aquélla.



La otra caracteristica, igualmente inusitada en
nuestros hdabitos comerciales y publicitarios, es
que los anuncios son «desinteresadoss. No pre-
tender vender nada... por el momento.

Se trata de la llamada publicidad de prestigio;
publicidad cuyo fin es crear una atmdsfera de
simpatia, de confianza, alrededor de una firma,
de una industria, que, sin duda alguna, ha de
influir favorablemente a los intereses de esa in-
dustria en las transacciones que se realicen en

el dia de mafiana.
Y este objetivo mds o menos lejano, pero am-

bicioso y de efectos seguros, lo consigue plena-
mente esta bien orientada campafia de la IMPE-
RIAL CHEMICAL INDUSTRIES, LTD.

TR AT —

“L.A DETERMINACION DE ACIDEZ"

{ usrourcs nifia de escuela sabe que los dcidos enrojecen el papel azul de tornasal, y que fos Slealis vuelven

“ azul al de color rojo. Pero «dcidox y eslcali» no son definiciones precisas, coma par cjemplo acirculars y
«cuadrador: de dos liquides dcidos, uno puede ser mucho m4s dcido que e orro, y diversos liquidos alcalinos
vanan bastante en alealinidad. En muchos casos es de gran importancia conacer exactamente el grado de acidez
o0 alcalinidad de un liquida determinade. especialmente en la fabricacién de conservas, cerveras, papel, curtidos,
y en el aprovechamiento de aguas residuales. Bn todas las ramas de 13 Quimica pura.o aplicada, uno de los mé-
todas mSs corrientes de prueba y cantrol consiste en la determinacién rdpida y exacta de lo que se canoce como

concentracidn del ion-hidrégena. Aunque el papel de tomasol no esti por completa en desuso, el quimico:

obtiene datas mas precisos par medio uie indicadores colorimétricos, que cambian Instantancamente de color
bajo dif i del ion-hidrég Sin embargo, cuando los liquidos poseen una colomcién
propia muy intensa, o sus propiedades son incompatibles con los cambics de coloracidn, 3¢ utiliza un aparato
para la determinacién del pH (el pH es el simbolo de 1a concentracién del ion-hidrdgeno) que mide fa fuerza
clectromotriz desarrollada entre la salucién que se trata de probar y un electrado patrén de

cristal, dando resuhiados muy exactos..El aparata para la determinacidn del pH es otro

8 Ve & de los instrumentos con los que ¢! quimico de investigacién y 13 Industria Quimica
iCIY o

Britdnica, ponen los recursos que ofrece la ala dispaosicién de la Hi
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T . e
EFecTos pe Luz

(w20 ums mujer va 2 comprane un trje de noche b de elegir un colar adecuada a b luz,
¢ anificial, pues abe muy hien que muchos colares reflejan difecenter taralidades esponién-
dolos a 1a luz solar © a la Tuz anificial. El calorida depende principalmente de la matunalezs de
L1 luz que refieja el pigmento & colazante con que ha sido tedida. L1 haz blanea del sol esta com-
puenta de varios colares, cuyas eellejos dan conalidades que varian del rojo al violew. L3 ama-
pola posce en sus pétalos una subsiancia que absarbe los rayot del 1ol, excepio ¢l rojo. Este
dltima te cefleja 2 la vista y nos da 12 impreudn de su coloride real. De igwal forma, Iy hierba
1€ ve verde porque refleja las rayos verdes y absorbe e erito. Pocas 1on, sin embarga, las 1ubs-
Qaneias que reflejan una sola tonalidad de la fuz, con ba complets exclusidn de las demis. Alguny
vanedad de la amapola, refleja, también ¢l aral y, atras hierhas, el azui y el amarilio. Par evto,
si cantemplamn la hierba baja una luz puramente verde, no tendria &a misma apariencia que a
la luz del dia, ya que carecenis de las eellejos azules y amarilios. Estos hechas hace imperativa
2 loa quimicos ingleses La necesidad de conacer cxactamente ba luz que refleja eada color. Pan
ella, se sirven del etpeciraforémetra Este aparate tiene |a propiedad de desinlegrar los distin-
104 sefllejos de un colar, pae medio de un prisma 0 Fna reticula, en sus tonalidades componen-
tet, permitiendo ati la medids de cada componente en una escala gdwda Esios datos ten
ecenciales, por cjemplo, en la eompoticion de colores para ohtener la
fotograha en color, 0 cuando 1e etudia b funcisn de las colores ¢n la luz
solar y en 1a luz artificial. La Industria quimiea Britinica dispane de una
ampliainformacion, al servicio de la Humanidad sobre las caraetenii-
cas de las Ly ejecunn deteni-
dos estudios y eaperiencias para ampliar este utilivimo servicla
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Evolucion

Yy renovacion

del envase

1877

En un trabajo publicado en el
primer numero de ARTE COMER-
CIAL, José Garay—que tanto sabe
de estas cosas—estudiaba las ven-
tajas de una renovacion de los vie-
jos envases de marcas acreditadas,
desechando de paso las razones que
maés frecuentemente se alegan para
no ¢poner al dia» envases que en
tiempos lejanos eran aceptables,
pero que ahora, en competencia
con los creados hoy, con materia-
les de hoy, para satisfacer gustos
y necesidades de hoy, quedan en
situacién de inferioridad. El en-
vase es al producto lo que el traje
a la persona. Y lo mismo que ésta
adopta en cada ocasion las prendas
adecuadas, asi un producto debe
preseatarse con el envase que me-
jor le cuadre para su empleo facil y
agradable.

?——_—

1922
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Por Alberto Pazos

Sin embargo, muchas veces se
da el caso de que hombres jovenes
llenos de impetu renovador y pro-
gresista se hagan cargo—por tras-
paso o herencia—de un negocio y
con prisa juvenil procedan a mo-
dernizar y mejorar todo lo caduco
y anticuado que el anterior propie-
tario sostenia «porque asi lo hacia
su abuelo, asi lo hacia su padre y
asi lo tenia que hacer éb. Y la re-
novaciéon alcanza a todo: sistemas
de fabricacién, métodos de venta,
personal..., todo. A todo alcanza,
menos a la marca anticuada, con-
fusa e ilegible... y a los envases
recargados de adornos y colorines.

Y una de las razones que se dan
para justificar esta actitud es—como
decia Garay—«el recelo o descon-
fianza que suele producirse en el
habitual comprador cuando, de pron-
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Antigua

to, se encuentra con una innovacion».
No creemos que ésta sea una
razén de suficiente peso para que
nos haga desistir de una mejor y
mas practica presentacion de nues-
tros productos. Si a una renova-
cioén justificada sigue una campa-
fia de publicidad que la explique
y dé a conocer, no sélo se consigue
retener al comprador antiguo, sino
que se atrae a la nueva generacién,
que por desconocimiento o por la
repulsién instintiva de la juventud
a lo viejo y pasado es reacia a
comprar estos productos.

En la revista Modern Packaging
encontramos dos buenos ejemplos
de lo que en este aspecto se puede
y se debe hacer.

De todos es conocido el «Quaker
Oats» que se presentd al mercado
alla por agosto del afio 1877 en
cajas cuadradas. Este producto
—acreditadisimo hoy—es, segura-
mente, uno de los primeros produc-
tos alimenticios que se ofrecieron al
publico envasados con marca. Si
entonces, por ser de los primeros,
era una maravilla de. riqueza y
buen gusto, podemos afirmar que
hoy tal caja pasaria inadvertida
en cualquier estanteria. Porque el
envase tiene mucho de anuncio, y
una parte importantisima de él es
su fuerza de venta. Un envase de
un producto de marca no solamente
debe ser un medio para contener el
producto, sino que también debe y
puede ser su mejor agente vendedor.

Asi, pues, en -el «Quaker Oats»,
desde el envase de su primera pre-
sentacion en el pasado siglo, se ha
verificado una evolucion, tanto en
la forma de los envases como en el
etiquetaje de los mismos. El gra-
bado de los primitivos envases,
quiza auténtico retrato a pluma de
William Perm, en los mas moder-
nos envases se ha convertido en
ese busto de hombre bonachén y
optimista que, sin embargo, re-
cuerda perfectamente al anterior.
Este no debia ser simpatico a las
gentes de hoy, ya que ultimamente
en una encuesta entre las amas de
casa sobre este tema, una sefiora
llegd a decir: «jEse viejo cuaquero
es muy antiguo! jCambienloly*,

En los grabados que ilustran este
articulo se pueden apreciar las su-
cesivas simplificaciones efectuadas

* Véase ARTE COMERCIAL. Num. 6,
pigina 12: «¢Qué opinan las amas de casa
de los envases?»
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en las etiquetas, y se ve como los
actuales envases son, ademas, no
s0lo mas manejables que los anti-
guos, sino que permiten una iden-
tificacion mucho mas rapida. Las
actuales etiquetas ofrecen en un
solo golpe de vista todo lo que en
los anteriores requeria un examen
mas detallado y constituyen en si
una eficaz propaganda del producto.

* * %

Otro de los ejemplos de acertada
renovacién que vemos en AModern
Packaging es el de las cajetillas de
cigarrillos «Old Gold».

La modificaciéon del envase de
estos cigarrillos es toda una leccion
de buena técnica que merece la
pena analizar y revela un deseo de
superacion, muy encomiable y dig-
no de imitar.

Si las reproducciones que ilus-
tran estas paginas fueran realmente
un ejemplar de cada una de las dos
etiquetas—vieja y nueva—de las ca-
jetillas de «Old Gold», se verian
mas claramente los detalles que
vamos a analizar. La marca «Old
Gold» y las barras horizontales, en
la antigua, aparecian en rojo y file-
teadas de un color ocre oscuro so-
bre un fondo amarillo pajizo. Al

suprimir el filete de ocre oscuro,
las letras de «Old Gold»—casi igua-
les de dibujo, pero mas depuradas
de linea—se han destacado con ma-
yor fuerza.

En las etiquetas antiguas, el di-
bujo de la moneda era mais tosco
y menos fino. Entre los tipos de
letra empleados no existia la estu-
diada relacién que presenta los del
nuevo modelo. Siendo esencial-
mente la misma etiqueta, parece
otra, es decir, parece mejor. La
combinacion del gdético inglés con
la letra inglesa corriente y su coor-
dinacion con los tipos romanos dan
una sensacién de buen gusto y de
refinamiento en la presentacion de
estos cigarrillos.

Y un ultimo detalle: los textos
se han refundido ventajosamente
en un bloque de la parte posterior,
dejando para el anverso un texto
nuevo que indudablemente esta des-
tinado a ejercer una gran influen-
cia: «Fabricados por Lorillard, fa-
moso por sus tabacos desde hace
200 afnos.»

Elacierto de la «Lorillard Co» con-
siste en que manteniendo su anti-
guo dibujo y disposicién general de
la etiqueta, solo con los inteligentes
cambios sefialados ha logrado un
bello modelo que avalora la pre-
sentacion de sus cigarrillos.
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Hemos sostenido siempre la teo-
ria de que al arte publicitario pue-
den y deben incorporarse el pintor,
el escultor, el poeta y el periodista.
Por ello no ha de mermarse su ca-
tegoria profesional, ni hemos de
asustarnos ante una supuesta «mer-
cantilizacién» del Arte.

Plumas mas autorizadas que la
nuestra han defendido la misma
teoria. Concretamente, el critico
Gil Fillol y el escritor Wenceslao
Fernandez Floérez. El primero, de-
mostrando que el cartel, el anuncio
de prensa, el folleto, el escaparate,
la exhibicién, el decorado, la pre-
sentacion de un producto, la cam-
paia publicitaria y toda propagan-
da impresa son temas tan dignos
como la escultura, el cuadro, el
monumento, la composiciéon musi-
cal o la obra escénica; podran ser
«artes menores», pero nunca «infe-
riores». Wenceslao Fernandez Flo-
rez, lamentando el murmullo, el
rasgar de vestiduras que levanta un
escritor cuando dedica su pluma a
fines publicitarios, aun cuando estos
fines sean nobles y vayan acom-
paiiados de una calidad literaria que
en nada desprestigie el bien gana-
do nombre de su autor.

Una reciente campafla publicita-
ria nos ha demostrado el campo
que la publicidad ofrece al escri-
tor, y los servicios que éste, con su
experiencia literaria, su manejo del
idioma y su cultura, pueden prestar
a la buena publicidad.

Esta campafia a que nos referi-
mos ha sido publicada en A B C al
tamaiio de una plana. Van publica-
das hasta la fecha seis planas.
Nuestro comentario estd hecho, por
tanto, no a la vista de un esporadico
y feliz ensayo, sino después de
haber comprobado la uniformidad
y calidad de las seis inserciones.
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Corresponde a una iniciativa de los
bodegueros malaguefios para anun-
ciar el vino de Malaga, como pro-
ducto en general, no particulari-
zando en marcas ni en nombres de
cosecheros. La idea esta planeada
y dirigida por el escritor y nove-
lista Luis de Armifian.

Los seis anuncios tienden a re-
saltar las excelencias y la difusion
universal del vino de Malaga. Estos
seis articulos, leidos por el gran ni-
mero de lectores del diario ma-
drilefio, habran pasado inadverti-
dos como «anuncio». Sélo estaran
en el secreto aquellos que conoz-
can las caracteristicas del texto
reclamo, corrientemente recuadra-
do en el periédico a que nos re-
ferimos. Y en ello esta la fuerza
publicitaria de estos reclamos: en
que no se nota que son anuncios,
y el lector habra leido un ameno tex-
to de un conocido escritor o perio-
dista, sin que aparezcan las frases:
«Beba usted el vino X», ni «Las
mejores bodegas, las de Garcian.

Algunos escritores que han cola-
borado en esta campafia sobre el
vino malaguefio, han recurrido a
figuras universales de la Litera-
tura. Asi lo ha hecho Onieva: ci-
tando a Dostoiewski, y aprove-
chando la accidentada vida del es-
critor ruso, tan prédiga en hechos
amenos y apasionantes, con una
erudicion simpatica, nos cuenta
Onieva cémo hasta Dostoiewski,
perdido en un lejano batallén disci-
plinario de Siberia, llega la fama
del vino de Malaga, reiteradamente
citado por los personajes de sus
novelas.

Antonio J. Onieva, que es uno
de los pocos espafioles que mejor
conocen a Dostoiewski, del cual
escritor ruso publicara su biogra-
fia con profusion de documentos

Por Almansa

inéditos obtenidos siguiendo sus
huellas por Europa, ha buscado el
interés publicitario por contraste,
poniendo en los labios de exéticos
nombres, en el paladar de un pue-
blo aislado del resto del mundo (las
citas corresponden al siglo Xix), a
nuestro vino de Malaga. Asi ha
obtenido una lograda pagina pu-
blicitaria, amena, instructiva, sin
menoscabo para la figura de Dos-
toiewski, y logrando el fin pro-
puesto: resaltar discretamente las
buenas cualidades del Malaga.
Wenceslao Fernandez Florez ape-




la, con la gracia en él caracteristica,
al sentido comun de los bebedores.
No les habla tampoco de marcas,
ni de nombres de bodegas famosas.
Ferniandez Florez con su articulo
pone un poco en ridiculo al espa-
fiol que poseyendo licores sanos,
aromaticos y nutritivos, recurre al
exotismo del «cock-tail», del me-
junje, de la mezcla explosiva y ab-
surda, del sabor a chinches de al-
gunas bebidas... Es, dice, como el
pobre que ansiando el bienestar y
la abundancia, urde planes y aco-
mete empresas recorriendo el mun-
do, hasta que, agotado y vencido,
retorna a su hogar y a su miseria.
Al arrancar unas tablas, destina-
das a calentar su aterido cuerpo,
encontré un puchero lleno de mo-
nedas de oro. Asi es también el
frecuentador de nuestros bares,
«barras» y colmados. Un buscador
de nuevos sabores, hasta que tam-
bién, vencido y agotado su esto-
mago, vuelve al sabor propio y
sin quimica de los néctares espa-
fioles.

Las lineas de Wenceslao demues-
tran como un escritor de la talla de
nuestro primer humorista puede
hacer un excelente servicio a la
economia nacional, sin que por ello
su pluma deje de ofrecernos una
pagina deliciosa, publicitaria si se
quiere, pero tan digna de Fer-
nandez Florez como El Malvado
Carabel o Las stete columnas.

Luis de Armifian ambienta su
trabajo en el escenario pintoresco
y contrabandil de La Linea, San-
ldcar, Estepona y Jibraltar, entre
negocios jaraneros de despiertos an-
daluces y castizos ingleses. En una
rivalidad de «wisky», ginebra, ron
y cerveza inglesa con nuestro Ma-
laga. Ni que decir tiene que éste
sale triunfante por obra y gracia
de sus superiores cualidades, y tam-
bién por el gracejo y originalidad
del relato de Luis de Armifian.

José Juan Cadenas nos lleva hasta
Copenhague. También alli se bebe
el «Malaga» o «Maldga». Con acento
imperfecto, Dinamarca paladea y
conoce un vino espafiol.

Salvador Rueda es la lira en esta
serie de trabajos, con un canto poé-
tico y convincente, y por ultimo,
José Carlos de Luna, sin excesivos
tecnicismos ni pesada erudicion,
recuerda a los asiduos degustado-
res de nuestros vinos sus distintas
calidades y todas cuantas deriva-
ciones ha producido el vino de
Milaga. Es el trabajo para los «en-
tendidos», pero también con una
gran fuerza publicitaria.
~Hemos expuesto. las particula-
ridades de estas seis planas de
A B C, para demostrar como una
campaiia tiene mas variedad y ame-
nidad al no estar realizada por una
misma pluma. La diferenciacién de
estilo y apreciacién publicitaria es
mayor, como también mayor el nu-
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mero de recursos de seis imagina-
ciones consagradas al mismo fin.

El trabajo de Luis de Armifian,
con su perfecto sentido publicita-
rio, es una buena muestra de pu-
blicidad colectiva. Ofrecemos estos
comentarios a cosecheros y gran-
des marcas vinicolas, por desgracia
no muy acertados en sus propa-
gandas. No olviden que al lector
siempre le serdn mas interesantes
amenos textos como los comenta-
dos que la manida interviu al due-
fio de las bodegas, la poesia anda-
luza con ripios o el «alto fotomon-
taje» inexpresivo.

Y si en ocasiones hemos tratado
con excesiva dureza errores y rei-
terados desaciertos en campanas y
propagandas de vinos y licores, no
se nos puede tachar por ello de
apasionados. Los elogios que hoy
hacemos y los que otras veces he-
mos-hecho en nuestra seccién «Lo
mejor que hemos visto» y en otros
trabajos y articulos de ARTE Co-
MERCIAL, demostraran al lector que

también sabemos destacar y elo-
giar cuanto se concibe saliéndose
de la rutina o error publicitario.

Y puestos ya a ser sinceros, va-
mos a sefialar un pequefiisimo re-
paro, una observacion «de lupa», si
se quiere, que en nada ha de des-
merecer los aciertos sefialados. Nos
referimos a una de las fotografias
publicadas al pie de una plana. La
antigiiedad de nuestros caldos, el
pintoresquismo de la regién donde
se producen, ha creado para nues-
tros vinos un ambiente de calidad
y solera consecuencia de un clima
ideal, un suelo y un sol tunicos, y
de un trabajo de preparacion y ela-
boracion completamente de «arte-
sania»; por ello consideramos so-
bran en esta foto los dos tractores.
Entendemos que la mecanizacion
de las faenas agricolas no puede
perjudicar en lo mas minimo la ca-
lidad del vino, pero sigamos ha-
ciendo creer al consumidor que
nuestros viejos y tradicionales lico-
res contintan haciéndose «a mano».
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Curso informal de publicidad

Ramén Barreiro
Hlustraciones de Ferrer Sama

LECCION 2.

«;Cuanto dinero debo gastarme en anuncios?»

Ustedes recordaran, queridos lectores nues-
tros, que en otro numero de ARTE COMERCIAL
publicamos la primera-leccién de este ciclo que
podriamos llamar cursillo de capacitacion anun-
ciadora.

Mas fué aquel trabajo tan sencillo de tesis, y
tan elemental en sus conceptos, que hoy senti-
mos cierto rubor por haberlo escrito y busca-
mos revancha al abordar valientemente el suges-
tivo titulo que encabeza esta pagina.

«¢Cuanto dinero debo gastarme en anuncios?»

He aqui un interrogante que cortd, y corta, y
cortard, de raiz, el suefio a un sin fin de hombres
de negocios, obligandoles a emborronar con sim-
ples operaciones aritméticas miles y miles de
cuartillas, sin que, desgraciadamente, la incéog-
nita quede aclarada.

«¢Cuanto dinero debo gastarme en anuncios?»

Indudablemente, todo ciudadano que por in-
tuicidn, casualidad o ciencia, acierta a equilibrar
el volumen de su negocio con los presupuestos
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de lo que a él le parece obligada publicidad, este
ciudadano debe triunfar comercialmente.

Mas ¢a cudntas personas conocemos €n pose-
sién de ese feliz equilibrio entre publicidad y
negocio, o negocio y publicidad?

Porque se da el caso que muchos comerciantes
o industriales hacen sus campafias de publicidad
fatalmente orientadas, pero enriqueciéndose dia
por dia, y también quien anuncia con perfecto
sentido de la técnica y del arte, para acabar per-
fectamente en la ruina.

¢Dodnde, pues, se esconde la llamada «técnica
publicitaria»?

Con la satisfaccién enorme de todo aquel que
cree haber descubierto algo, les invitamos a que
juntos partamos del siguiente axioma:

«La publicidad es el ténico para el comercio y
las industrias.»

Pero fijense que decimos ténico. O sea, un es-
timulante de las fuerzas organicas.

Por ello hemos de entender que la publicidad
tiene para si la obligacién de reanimar, de bus-
car y conseguir el vigor y la fortaleza a todo
aquel producto o marca que padeciendo anemia
comercial precise vitaminas A, B, C, D o F,
capaces de vencer excesos de competencias, cré-
ditos bancarios, contribuciones, néminas y de-
mads problemas consustanciales a los negocios de
nuestros dias.

Si un industrial panadero fabricase mafiana
mismo un pan blanco, bien cocido, con un
100 por 100 de trigo y luego vendiese el kilo a
dos pesetas, ¢para qué diablos necesitaria anun-
ciarse este hombre? La venta de su maravillosa
mercancia, bien garantizada estaba.

Mas si, por el contrario, otro panadero lanza-
se al mercado otros panes incomibles por mal
cocidos, mal amasados, con deplorables mezclas
de harina y, por afiadidura, se le ocurriese cobrar
el kilo a 15 pesetas, ¢creen ustedes que la publi-
cidad salvaria de la bancarrota a semejante la-
dronzuelo?

He aqui, pues, dos puntos opuestos y exage-
rados intencionadamente, para hallar el justo



medio entre los dos, y en cuya zona media hay
que hallar el equilibrio entre negocio, producto
y anuncios, a que nos estamos refiriendo.
Equilibrio, que bien por intuicidén, casualidad
o ciencia, deshace de un golpe la inquietante y
zarandeada pregunta de nuestra segunda leccion.
«Cudnto dinero debo gastarme en anuncios?»
Piénsenlo, emborronen cuartillas, no duer-
man... jPero acierten!
Como norma légica, fabriquen bien, vendan
barato y anuncien con buen gusto.

Si después de esto los negocios no arrojan los
balances que nosotros les deseamos, solamente
queda el recurso de recordar una frase histdrica:
«Yo no envié mis naves a luchar contra los ele-
mentos...»

Y si quieren pararse en enumerar los elemen-
tos, puede que surjan inmediatamente los si-
guientes:

Exceso de competencia; créditos bancarios
apremiantes; impuestos y contribuciones; némi-
nas, y demdas problemas consustanciales a los
negocios de nuestros dias.

Contra esto, la publicidad no es muy efectiva,
porque la publicidad no hace todavia milagros.

A no ser, claro estd, que alguien con intuicion,
casualidad o ciencia, acierte a dar en el corazén
de nuestra inquietante pregunta:

«Cudnto dinero debo gastarme en anuncios?»

iQue si acierta a dar en el corazén, ya puede
sonreir cuando le hablen de «técnica publici-
tarian!

La publicidad
en Norteamérica

{ Viene de la pdgina 3.)

15.000, 8.000 y 5.000 pesetas, respectivamente.
Téngase en cuenta que esta emisora cubre un
area de cerca de 16.000.000 de habitantes, con
cinco millones de aparatos receptores instalados.

Y puesto que seria interminable este articulo
si detallamos todas las caracteristicas, servicios,
etcétera, de la N. B. C., hacemos punto final
informando al lector que dicha Compaiiia cuenta,
aparte de sus oficinas y emisoras propias ya
mencionadas, con unas 150 estaciones filiales, de
las cuales veinticuatro tienen una fuerza de 50.000
watios, una de 25.000, 45 de 5.000, y el resto
entre los 2.000 y 250 watios.

* k %

Actualmente, en los Estados Unidos funcionan
muy pocas emisoras de television, y las que lo
hacen dedican tan s6lo unas pocas horas del dia.
Tuve ocasion de presenciar desde el estudio
W. N. B. T., propiedad de la N. B. C., la retrans-
mision de un programa que did la sensacién de
un verdadero estudio cinematografico, pero aun
mucho mas complejo. El costo es excesivamente
exagerado, y por ello es dificil mantener de una
manera altruista estas retransmisiones, pues los
unicos que pueden, en parte, sufragar los gastos
son los grandes magnates de la industria, que
aun se rebelan ante el exagerado costo de los
programas.

La técnica esta muy lograda, pues tuve ocasion
también de presenciar una emisién en los apara-
tos receptores especiales; y la trasmision de la
imagen, salvo escasas ocasiones, era perfecta. El
costo de los aparatos receptores es muy elevado,
y entre esto y el exagerado costo de transmision
considero que por el momento no tienen muchos
partidarios. Sin embargo, hay la esperanza de
abaratar considerablemente los gastos, y sin duda
alguna en un futuro no muy lejano habrd un
gran porcentaje de «radiovisores.

La primera transmision de television con fines
publicitarios la llevo a cabo la N. B. C. en 1.0 de
julio de 1941, y alrededor de 125 casas industria-
les han hecho uso de este sistema para propagar
sus productos.

La politica de la N. B. C. es proporcionar al
publico mds y mejores servicios y estd contribu-
yendo considerablemente al desarrollo y total
perfeccionamiento de la television, que se con-
sidera para el futuro como el mejor medio de
comunicacién a las masas.

Sin temor a exageracion, me atrevo a asegurar
que la radiodifusion y television norteamericanas
estan situadas en un primerisimo lugar, tanto en
potencia como en Servicio.
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Derecho v publicidad

Legislacion
aplicable al contrato de publicidad

A la altura en que nos encon-
tramos en el curso de nuestra ex-
posicién, nos convendra, antes de
acometer la tarea de desmenuza-
miento del contrato de publicidad,
examinando sus elementos e in-
tentando un bosquejo de regulacion
lo mas completa posible, para cada
una de las formas que adopta, de-
tenernos brevemente en un pro-
blema cuyo estudio nos hara abarcar
con mas completa visiéon el con-
junto de los numerosos que mas
adelante se nos van a presentar.
Me refiero a la legislacion aplicable
a este contrato de publicidad, cua-
les sean las normas por que ha de
regirse y el caracter de ellas.

Mas claramente: si ha de regirse
por el Cédigo mercantil o el civil.
Si han de serle aplicadas las nor-
mas de uno u otro, las de ambos,
y en este caso cual sea su prela-
cién, o aquellas fuentes del dere-
cho de caricter consuetudinario,
como son los usos del comercio y
la costumbre de derecho comun.

Vamos a partir de la base de que,
como contrato hasta ahora no regu-
lado especialmente, nos encontra-
mos con una falta total de disposi-
ciones aplicables en ambos cuerpos
legales. Podemos afirmar, sin equi-
vocarnos mucho, que han de ser
las normas consuetudinarias las que
principalmente nos sirvan para el
caso. Pero por encima de todo esto
hallaremos que como contrato «mix-
to» que deciamos es, participa de
otros contratos regulados por nues-
tra legislacion escrita, y que estas
normas, en cuanto sean de aplica-
cién, deben ser atendidas con pre-
ferencia a aquéllas. Tocamos con
ello problemas muy debatidos por
la doctrina. Porque no admitiendo
el Cdédigo de comercio la validez
del uso mercantil mds que a falta
de precepto legal aplicable, y el
civil, con la Jurisprudencia, sélo la
costumbre segun ley y fuera ley,
es perfectamente justa nuestra afir-
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Manuel Gutiérrez Solar,

macién, y aunque haya costumbre
mercantil o civil, que a esto queda
reducido el uso mercantil, habra
que atender preferentemente a
aquellos preceptos legales que en
cualquiera de los dos cuerpos po-
damos encontrar, segin la natura-
leza que adjudiquemos al contrato
que nos ocupa y a la relacién publi-
citaria.

Ahora bien, ¢cuales seran estas
disposiciones legales? ¢Seran las del
Cédigo civil o las del Cdédigo de
comercio? Rozamos con ello de
pasada dos cuestiones que han pre-
ocupado mucho a los tratadistas de

AVENIDA JOSE ANTONIO, 16

Teléfonos 22-27-33 22-29-14
MADRID

Abogado

Derecho mercantil y que nuestro
Cddigo no resuelve con caracter
cientifico: la del concepto del acto
de comercio y la del concepto de
comerciante.

Dice el articulo 2.2 del Cédigo
de comercio que seran reputados
actos de comercio los comprendi-
dos en este Cddigo y cualesquiera
otros de naturaleza analoga. Se
sigue, pues, un criterio objetivo,
aunque después de vistos los que
merecen tal calificacién por estar
incluidos en su articulado, no en-
contramos precepto alguno que nos
sirva para intuir cual es la natura-
leza esencial de ellos, término de
comparacién necesario para encon-
trar la analogia, ya que los motivos
o causas de que sean mercantiles
muchos de los contratos enume-
rados son muy varios y no respon-
den a criterio alguno. Dice a este
respecto el profesor Garrigues que
tendremos que buscar el concepto
legal del acto del comercio fuera del
Cddigo de comercio. Sentado esto,
veamos si la actividad publicitaria
es comercio o no es comercio. La
nota esencial de éste como acto
econémico la encontramos en la
mediacién, en la actividad aproxi-
madora de la produccién al consu-
mo, del fabricante al publico. Para
nuestro fin, con esta nota tenemos
bastante, aunque doctrinalmente
pueda uno sumirse en teorias y
distingos sin cuento. El acto de
comercio en general esta, pues, ca-
racterizado por esta mediacién, por
esta actividad de acercamiento o
aproximacion. ¢Es, a la luz de este
criterio, mediador el publicitario?
Sin duda alguna. Nadie como él
acerca la produccién al consumo,
¥ en esto no necesitamos detener-
nos, por ser obvio. Pues si ésta es
la funcidn, y puesto que hay aspec-
tos en su actividad que la aseme-
jan a la del comisionista o agente
mediador, ¢por qué no afirmar que
realiza actos de comercio y que,



por lo tanto, estos actos deberan
regirse por el Cdédigo mercantil?

Si enfocamos el segundo de los
dos puntos a tratar, el concepto le-
gal del comerciante, llegaremos a
la misma conclusion. Segun el ar-
ticulo 1.° del Cddigo de comercio,
seran comerciantes los-que tenien-
do capacidad legal para ejercer el
comercio se dedican a él habitual-
mente y las compafnias mercanti-
les, siempre que estén constituidas
con arreglo a dicho Cddigo.

Descartemos los publicitarios,
compaiiias mercantiles (anonimas,
de responsabilidad limitada, colec-
tivas o comanditarias), que siem-
pre seran comerciantes y que, por
lo tanto, se regiran por el Cddigo
de comercio, y quedémonos con el
comerciante individual y su con-
cepto. Dos notas le caracterizan,
siguiendo al profesor Garrigues:
ejercicio del comercio y profesio-
nalidad, lo que es mdas completo
que la habitualidad que requiere el
Codigo. Que ejerce el comercio el
publicitario individual, ya lo hcmos
visto. Que hace de él su profesion,
lo hemos afirmado en nuestra defi-
nicion del contrato de publicidad,
y ademas es una realidad evidente.
Los tres elementos del concepto de

FUBLIIOND RURAL
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profesion se dan en él: explotacién
conforme a un plan, proposito de
lucro y exteriorizacién o publici-
dad. Luego el publicitario sera co-
merciante.

Ahora bien, el contrato como tal,
éserd mercantil o serd civil? Lo es
su objeto, y uno de sus sujetos, el
publicitario, como ya hemos visto.
Con ello entendemos que seria bas-
tante, Pero en la realidad, ademas,

el otro sujeto, por regla general,
el anunciante decimos, y el medio
también, es normalmente comer-
cial por si mismo por la actividad
que ejerce. Raro serd el anunciante
que no sea comerciante,

Ya hemos colocado el contrato
de publicidad al amparo del Cddi-
go de comercio con preferencia al
Cddigo civil. Es un contrato mer-
cantil. Veamos qué fuentes legales
le seran aplicadas. Para ello debe-
riamos estudiar cada una de las
formas que el contrato que estu-
diamos puede revestir. Pero, en
tesis general, podemos adelantar
que la prelacion de normas sera
ésta:

a) Disposiciones del Codigo de
comercio reguladoras de los varios
contratos, de los que el de publici-
dad toma elementos (comision, so-
ciedad, etc.).

b) Usos mercantiles de cada
plaza, con sus condiciones para que
puedan considerarse como ftales
usos, lo que excede de este estudio.
Seran;las normas mas abundantes.

¢) Normas de Derecho civil, de
aplicacion en defecto de las ante-
riores y referentes a los contratos,
de los que el de publicidad toma

(Pasa a la pdg. 40.)
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CLIENTE.—¢Cudnto me costard una plana en el...?

AGENCIA,—2.400 pesetas.

CLIENTE.—Conforme. Puede prepararme un boceto.

AGENCIA.—Bien, pero a las 2.400 pesetas hay que aiadir el
20 por 100 de dia fijo.

CLIENTE.—jNo! Si yo no quiero el anuncio a dia fijo. Me da
igual un dia que otro.

AGENCIA.—No importa. El «dia fijo» es el «dia fijos. Hay que
pagarlo. No hay mas remedio, porque si no se lo publicardn a Vd. el
afio que viene.

CLIENTE.—Bueno, qué le vamos a hacer. Publiquelo.

AGENCIA.—Pero es que también le vamos a cobrar otro 20 por 100
de emplazamiento.

CLIENTE.—Tratindose de una plana me da igual el emplaza-
miento. Me es indiferente la segunda plana que la quinta.

AGENCIA.—No importa. El <emplazamiento» es el «emplaza-
miento». Hay que pagarlo. De lo contrario, se queda usted sin plana.

La conversacidn que transcribimos se da frecuentemente. No
comprendemos la razon por la cual no se eleva claramente la tarifa
de uno de nuestros diarios, evitando a las agencias y anunciantes
discusiones enojosas y galimatias aritméticos. El «dia fijo» y el
«emplazamiento» es aplicado caprichosamente por algun diario
madrilefio, dependiendo su aplicacién del mayor o menor numero
de publicidad recibida. Es absurdo que unas veces se aplique una
tarifa y otras una més elevada. Lo lamentable es que los enojos y
disgustos del cliente recaen sobre la agencia, y no es la primera vez
que se ha creido que estas elevaciones en la tarifa obedecen a un

lucro del intermediario.
* X *x

Usted inicia un negocio y sabe:

Que un arquitecto le planeard un almacén con tantos ladrillos,
tantas vigas de hierro, y le hard unas cuentas muy claras y muy
redondas.

Que un jefe de contabilidad le cobrard X pesetas por mes, que
con impuestos, etc., le sale exactamente a 60,35 pesetas la hora
de trabajo.

Que para mantener su negocio, comprando y vendiendo, Garcia
le vendera 40 piezas de pafio a X pesetas, por lo que le resultarin
a un coste de 34,10 pesetas metro. Vendido a 40 pesetas, le queda
un beneficio exacto de 5,90 pesetas por metro.

Que el millar de impresos para su propaganda le cuesta a
120 pesetas. Sale cada uno a 0,12. Es la cuenta de la vieja.

Que para visitar a sus clientes usted viaja. Y compra un kilo-
métrico de determinada clase. El kilometro le sale exactamente
a 0,1345 pesetas.

Que otras muchas cosas tienen un valor claro y palpable, pero...

Si usted, que ha leido muchos tratados de publicidad, y sabe
el valor que en el extranjero se le da a la insercidon impresa o coste
por lector, pretende averiguar la tirada de determinado periddico
para calcular exactamente el valor de un anuncio, entonces...,
entonces ha tropezado usted con el mas impenetrable de los secretos.

CONSEJO DE ADMINISTRACION—...y se hace preciso que a partir
del proximo ejercicio se aumente el volumen de nuestra produc-
cion, compensando asi los excesivos gastos generales. JQué se les
ocurre como solucidn, sefiores?

DIRECTOR TECNICO.—jYa estil Aumentaremos los descuentos.’
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LOS CONCURSOS

CARTELES DE LAS FIESTAS
DEL PILAR DE ZARAGOZA

Entre los veinticinco carteles pre-
sentados a este concurso, la Comi-
sion de Festejos acordé por unani-
midad conceder el unico premio
de 5.000 pesetas al cartel presen-
tado por Guillermo Pérez Bailo.

CARTELES DE LAS FIESTAS
DE ALMERIA

Segun dice la nota facilitada a la
prensa, el Jurado calificador de este
concurso dicté el fallo siguiente:
Premiar con 1.000 pesetas al cartel
presentado por don M. Salmerdn
Pellén. Este original se empleara
como cartel mural.

Premiar con 500 pesetas al car-
tel presentado por don ‘I'rinidad
Gomez Campana y don Antonio
Andujar, el cual se destinara al pro-
grama de mano.

iY ahora viene lo absurdo e in-
concebible!: Premiar con 50 pese-
tas cuatro carteles mas, selecciona-
dos «después de un detenido estu-
dio hecho por el Jurado».

No publicamos los nombres de
los autores de estos cuatro carteles
«premiados» por no unirnos a la
ofensa que estimamos ha hecho el
Jurado a estos artistas.. ¢Qué sol-
vencia puede merecer un Jurado
que considera que j5o pesetas! pue-
den constituir el premio de un
cartel? jSefiores del Jurado!: Esa
cantidad no esta mal para un pre-
mio de fin de curso de una escuela
primaria, pero no para un cartel
del que solo el material empleado
vale mas. Un poco mis de forma-
lidad y un poco menos de despre-
cio o desconocimiento de la labor
artistica.

CARTELESDELA O.N.S.M.A.
(Organizacicn Nacional Sindicalista
Meédico Asistencial.)

BASES

1. Podran concurrir a él todos
los artistas espaiioles que lo deseen.

2.2 Los originales seran del ta-
mafio 70 X I00 centimetros, pin-
tados en papel sobre lienzo mon-
tado en bastidor.

3.* Los originales podran reali-
zarse en cualquier procedimiento
pictérico, exceptuados el dleo y el
pastel, y asi como el uso del aeré-
grafo. Podra emplearse en su eje-
cucién hasta un maximo de cuatro
tintas.

4. Los originales vendran fir-
mados con un lema; este lema figu-

rara escrito en el exterior de un
sobre cerrado que se adjuntara al
envio y que contendrd una tarjeta
con el nombre y domicilio del
autor.

5.2 Siendo la O. N. S. M. A,
un organismo filial de la Obra Sin-

EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

Fulio Ferrer Sama, autor de la
portada de este numero de nuestra
revista, es de los dibujantes espa-
fioles que «le han salido los dientes»
en la publicidad. Inicid su formacion
en el estudio de «Helios», que tan
magnifica cantera de publicitarios ha
sido siempre. Trabajc mucho, gand
premios vy medallas en concursos de
carteles, ilustré libros, dirigid artis-
ticamente la empresa anunciadora
«Alas» desde su creacion, y hoy—que
celebra sus bodas de plata con la
profesion—labora en «Dardo», S. A.
de Publicidad, como director artis-
tico de esta empresa, donde cada dia,
con el mismo entusiasmo 7y ardor
juvenil que cuando empezd, nos va
dando muestras de su valor técnico
Y artistico, stempre renovado y en
constante floracion.

Una de sus teorias predilectas es
que la publicidad es algo como la
moda: lo que hoy es bueno no lo
serd dentro de unos afios, y quizd
lo vuelva a ser en otro tiempo. Sin
embargo, y como para contradecirle,
ahi estdn esas dos creaciones suyas,
las marcas de «Alas» y «Dardo», que
tuvieron un gran éxito cuando las
cred, vy hoy, al cabo de bastantes
aiios, siguen siendo dos magnificos
actertos de concepto y de forma.

dical «18 de Julios, dependiente a
su vez de la Delegacion Nacional
de Sindicatos, la idea que se pre-
tende expresar debera aunar el espi-
ritu de hermandad sindical con la
asistencia médica colectiva. Queda
a la libre eleccion de los autores la
oportuna leyenda que figura en el
original.

Los carteles deberan incluir en
su composicion un emblema para
la O. N. S. M. A, original del
concursante, en el que se utiliza-
ran como elemento basico las cin-
co letras que forman el anagrama
«O. N. S. M. A, combinadas o no
con el emblema sindical o con el
de la Obra «18 de Julio».

6.2 Se concederan tres premios:
el primero de 6.000 pesetas, el se-
gundo de 3.000 y el tercero de
1.500 pesetas, el concurso podra de-
clararse desierto en todo o en parte
a juicio del Jurado, pero los pre-
mios no podran dividirse.

7.0 Los originales deberan en-
tregarse en la Obra Sindical «18 de
Julio», Castell, nam. 18. El plazo
de admision expirara a la una de
la tarde del dia 23 de agosto.

8.2 Expirado el plazo de admi-
sién se celebrard una exposicion
publica de los originales presen-
tados al concurso.

9.* EIl fallo se hara publico por
medio de la prensa el dia 6 de
septiembre.

10.* El Jurado calificador sera
designado oportunamente.

11.> Los carteles premiados pa-
sardn a ser propiedad de la entidad
organizadora, que podrd hacer de
ellos el uso que estime conveniente.

12.* El Jurado .podra hacer
ofertas de adquisiciéon a los auto-
res de trabajos que no hubiesen re-
sultado premiados.

13.* Los autores no premiados
podran recoger sus originales den-
tro del plazo de veinte dias a par-
tir de la fecha de la publicacion del
fallo.

FALLO DEL CONCURSO DE
PUBLICIDAD DEL DIARIO
«PUEBLO»

De acuerdo con las bases y se-
gun los votos emitidos por los lec-
tores de Pueblo, se concedieron los
siguientes premios:

Cabeceras.—Uno de 300 pesetas
al numero 14, original de don
M. Garcia Sanchidrian, Sefiores de
Luzén, 14. Correspondia a la hoja
«Maravillas. Uno de 200 al name-
ro 197, original de don Alfon-
so M. de Guzman, Agencia «Alas».
Correspondia a «Blenocol».

(Pasa a la pdg. 49.)
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NOTICIAS
COMENTARIOS

La Escuela de Secretarias
Comerciales

Sigue funcionando en Barcelona
la Escuela de Secretarias Comercia-
les. A un primer ensayo hecho el
afio 1934, han seguido unos esfuer-
zos y experiencias traducidos en una
interminable lista de alumnas colo-
cadas en empresas importantes. Las
futuras secretarias quedan someti-
das a. estudios especializados que
duran dos cursos y que compren-
den: cultura general y comercial,
correspondencia, clasificacién, or-
ganizacion, archivo, servicio de
Prensa. Aparte de estos estudios,
se exige, como complemento indis-
pensable de la formacidon profesio-
nal, mecanografia, taquigrafia y un
idioma, completando el programa
temas de conciencia profesional y
sociologia. Al final, una memoria
o examen de revalida, concede el
diploma a la alumna.

Buena idea la de esta Escuela,
ya que en la oficina no se necesitan
simplemente oficinistas. Hay cargos
especiales cuyo desempeiio cons-
ciente paga con creces el sueldo que
tienen asignado. Y hoy dia, faltos
de personal verdaderamente espe-
cializado, una buena secretaria no
tiene precio.

La Unién de Empresas
de Publicidad

Ha quedado definitivamente cons-
tituida en Madrid la Unién de Em-
presas de Publicidad, habiéndose
aprobado el correspondiente regla-
mento.

La Junta directiva ha quedado
asi formada: Presidente, don Ma-
nuel DPérez (Hijos de Valeriano
Pérez); vicepresidente, don Tomas
Hicks («Publicitas»); secretario, don
Francisco Garcia Ruescas («Alas»),
y tesorero, don Ignacio Barcelo
(«Azor»).

«LANZA», Organizacion
Técnica de Publicidad

Publicidad VINES, de Valencia,
ha procedido a la reorganizacién,
mejora y ampliacién de todos sus
servicios, y como consecuencia de
aquélla ha llegado al cambio de su
antigua denominacién comercial por
el nombre de 1.ANzA, Organizacion
técnica de publicidad, con el que ha
comenzado a funcionar a partir
del 1.° de mayo ultimo.
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Deseamos y esperamos que
Lanza obtenga muchos éxitos en
su nueva etapa.

La «Semana del Anuncio»

Publicidad Puga, de Valladolid,
esta organizando una «Semana del
Anuncio», que se celebrara en el
mes de septiembre. Se convocara
un concurso de carteles publicita-
rios, y durante la referida Semana
se hara una Exposicién de las obras
presentadas. En las aulas de la
Universidad se desarrollara un cur-
sillo de conferencias a cargo de di-
versas personalidades del comer-
cio, el periodismo y las artes.

Parece que en la ciudad castella-
na se ha creado ya alrededor de esta
«Semana del Anuncio» un ambiente
prometedor que hace suponer que
esta manifestacién publicitaria ten-
dra una gran resonancia.

El Anuario Artistico
Publicitario «GARU»

Nuestro distinguido colaborador
don Francisco Garcia Ruescas, di-
rector general de «Alas, S. A.», nos
anuncia para fin de afio la publica-
cién de una interesante obra téc-
nica, a la que aseguramos un ¢éxito
rotundo. Se trata del Anuario ar-
tistico publicitario GARU, obra en
la que, seleccionados escrupulosa-
mente por expertos en la técnica
publicitaria, apareceran cerca de
200 anuncios reproducidos en ne-
gro y a todo color, escogidos entre
los mejores publicados durante
el ano.

Asimismo, esta obra contendra
indices de Empresas anunciadoras,
directores técnicos y artisticos, di-
bujantes, fotdgrafos, anunciantes,
publicaciones y sus tarifas, etc.

La direccién técnica del Anuario
artistico publicitario GARU estara a

Agradeceremos a nuestros

lectores que al dirigirse a

cualquiera de los anunciantes

de Arte Comercial men-

cionen su calidad de lectores
de nuestra Revista.

cargo del sefior Garcia Ruescas, y
el gran dibujante Alfonso M. de
Guzman llevara la direccién artis-
tica de la obra.

Una exposicién de arte publi-
citario en la Feria de Muestras
de Zaragoza

Nos informan de Zaragoza que
la Feria Nacional de Muestras pro-
yecta presentar una nueva seccion.
que ha de ser uno de los atractivos
mayores de este importantisimo
certamen. Se trata de una Expo-
siciéon de Arte Publicitario, a la que
se espera concurran las mas impor-
tantes empresas de publicidad es-
pafiolas y todas las industrias auxi-
liares de la publicidad: anuncios
luminosos, material de exhibicidén
y escaparates, objetos de propa-
ganda, envases, etc.

Parece que los dibujantes tam-
bién harian acto de presencia par-
ticipando en un concurso de car-
teles publicitarios, que esperamos
sea de gran interés dadas las carac-
teristicas que los organizadores
piensan darle.

La publicidad espafiola va des-
pertando del letargo en que estaba
sumida. Las exposiciones, cursillos
y conferencias, celebradas ultima-
mente; la creacion de la Unidn de
Empresas Publicitarias de Madrid...,
y ahora esta noticia que nos llega
de la capital aragonesa, todo hace
suponer que Publicidad quiere des-
empenar en la vida econdmica y
comercial espaiiola el papel que
legitimamente le corresponde.

«PUBLIXEREZ» amplia
sus instalaciones

El dia 27 del pasado mes de
julio tuvo lugar el acto de bendi-
cion e inauguracion de los nuevos
locales de la agencia de publicidad
«Publixerez», instalados en el edi-
ficio del Teatro Villamarta. Nu-
merosos invitados concurrieron a la
ceremonia, recorriendo las depen-
dencias, todas ellas montadas con
gran lujo y dotadas de los mas
modernos adelantos.

El director de la agencia, don
Javier Gonzéalez Quijano, y don
Luis de Carvajal, gerente de Qui-
car «Gonzalez Quijano y Carvajal,
S. L.», atendieron a sus visitantes, a
los que obsequiaron espléndida-
mente,



Una escuela de estudios
publicitarios en Valladolid

Es de elogiar, y la difundimos
con gusto porque lo merece, la ini-
ciativa de Publicidad Puga de crear
y sostener por su cuenta, COn Carac-
ter privado, una Escuela de Estu-
dios Publicitarios que abrira sus
cursos el proximo 1.° de octubre.

A Publicidad Puga y a su direc-
tor, seflor Gallego Garrido, felici-
Jamos sinceramente, y deseamos que
la obra que inician tenga una larga
y prospera vida.

Pablo Coronado, director
artistico de «VERITAS»

«Veritas», la empresa de publici-
dad de tan brillante historia, que
ahora extiende sus actividades has-
ta las artes graficas en toda su am-
plitud—imprenta, litografia, offset,
envases y cajas de cartén—, ha con-
fiado la direccion artistica de la en-
tidad al excelente dibujante Pablo
Coronado.

Confiamos y esperamos que la
capacidad técnica, la sensibilidad
artistica y la inquietud creadora de
Coronado han de ponerse de mani-
fiesto en el importante puesto para
el que ha sido llamado.

«ARTE COMERCIAL» y Suiza

Motivos profesionales han lleva-
do a Suiza a don Joaquin Mangada
Sanz, hermano de nuestro redactor
jefe.

Joaquin Mangada ha venido co-
laborando en nuestra rewista con el
seudénimo de «Miguel Castellvi»
y en algunos trabajos andnimos.
Contamos desde ahora con un co-
rresponsal en Suiza, pais donde la
publicidad y las artes graficas han
alcanzado matices de arte y ca-
lidad.

En breve iniciaremos la publica-
cidén de noticias, crénicas y articu-
los sobre la técnica publicitaria sui-
za, donde hemos empezado a rela-
cionarnos con agencias y especia-
listas, tan deseosos como nosotros
de un intercambio de ideas.

Por cierto que las primeras noti-
cias que nos envia Joaquin Manga-
da no pueden ser mas halagadoras
para los publicitarios espaifioles.
ARTE COMERCIAL, tanto en su as-
pecto grafico como en contenido, es
considerada como una de las me-
jores revistas especializadas del
continente. Si se tratara de un
«éxito localv, silenciariamos tal he-
cho; pero entendemos que este fa-
vorable juicio ha sido logrado por
el acierto y capacidad de nuestros
colaboradores literarios, técnicos y
dibujantes, merecedores por su tra-
bajo y esfuerzos del halagador con-
cepto que merece ARTE COMERCIAL
en Suiza.

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

NOTICIERO
MUNDIAL

ARGENTINA

El arte en la calle

Los grandes almacenes «Harrods»,
de Buenos Aires, vienen realizando
desde 1940 una exposicién anual
de escaparates, a la que llaman
Salén de Otofio. Al llegar dicha es-
tacidn, presentan durante una se-
mana nueve escaparates concebi-
dos por los mas renombrados ar-
tistas argentinos, que en noble
emulacidn estética presentan origi-
nales y personalisimas creaciones
de este dificil aspecto del arte pu-
blicitario.

i —

iHe aqui el frasco prdcti-

co para cargar supluma
estilogrdfical

ESTADOS UNIDOS

La buena publicidad
hace sudar

El valor de la publicidad se pue-
de medir por la transpiracién de la
palma de la mano.

Las grandes firmas americanas
no lanzan ninguna campafia publi-
citaria hasta que no han probado
su eficacia con la ayuda del «psicod-
grafor. Este es un aparato eléctrico
comparable al galvanémetro. Colo-
cado en la palma de la mano, marca
graficamente las reacciones psiqui-
cas, Segun los norteamericanos,
una buena publicidad provoca reac-
ciones emotivas que se traducen en
un aumento de la actividad de las
glandulas secretoras de la mano.
La secrecidon determina una resis-
tencia al paso de corriente eléctrica.
Después, los especialistas inter-
pretan el caracter positivo o nega-
tivo de la sensacion registrada gra-
ficamente por el «psicografos.

Los articulos de marca
son preferidos

En una encuesta realizada re-
cientemente por The Brand Names
Researeh Foundation, Inc., se ha
comprobado que el 75 por 100 de
los consumidores prefieren articulos
de marca. Las hojas de afeitar y los
dentifricos se compran en una pro-
porcién del 88 por 100, por su
marca; la cerveza embotellada, un
86 por 100; las plumas estilogra-
ficas, un 85 por 100; la crema de
afeitar, un 84 por 100; las camisas,
un 68 por 100; los cinturones, un
55 por 100, y las medias, sdlo un
37 por 100. La investigacién hizo
ver también que la preferencia por
los articulos de marca crece ince-
santemente.

GRAN BRETANA

Cerca de cuatro millones
de ejemplares

Daily Express, diario inglés de la
mafiana, ha alcanzado el record
mundial de tirada de un periddico
diario, al llegar a los 3.872.140 ejem-
plares.

F R ANCTIA

En memoria de Cappiello

Por iniciativa del dibujante «Sepo»
se ha creado recientemente una So-
ciedad de amigos de Cappiello de-
dicada a honrar la memoria de este
artista, a continuar sus tradiciones
y a organizar exposiciones artisti-
cas en las que la publicidad cons-
tituya el principal elemento.

La gran revista técnica Publi-
mondial patrocina esta sociedad, de
la cual los grandes cartelistas Cas-
sandre, Loupot y Paul Colin cons-
tituyen con «Sepo» el grupo fun-
dador.
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CONSULTORIO
JURIDICO

José Ramoén (Cddiz).—Estudie
con detenimiento las condiciones
de su contrato. La exclusiva de pu-
blicidad en cines siempre es un
juego complejo de relaciones de
diversa naturaleza. Hay elementos
de varios contratos. En el que usted
me remite, la complejidad es atn
mayor. No es frecuente la modali-
dad adoptada por usted. Ha de te-
ner mucho cuidado con la clausula
final. No confunda la indemnizacién
por resolucién fundada en el incum-
plimiento, con la clausula penal. En
el caso de usted es mas conveniente
establecer una cldausula de este tipo.

Un aficionado (Barcelona).—
No estoy conforme con su punto
de vista. Los Ayuntamientos tienen
ya fijadas las condiciones para la
concesion de licencias' de wvallas
anunciadoras. El pago y obtencion
de estas licencias corre de cuenta
de la entidad anunciadora y no'de
los clientes. Deberd usted abonar
la licencia por toda la valla, aunque
no esté cubierta de anuncios la to-
talidad de la misma.

Juan Pedro (Cuenca).—;iOjo a
la nueva ley de Arrendamientos
urbanos! Los traspasos tienen hoy
una regulaciéon precisa. No olvide
que ha de tratarse del mismo nego-

cio y que, por lo menos, debera
ejercerse durante un afo. Procure
que el contrato esté bien claro en
todos sus puntos.

Mary-Luz (Madrid).—Es un
problema dificil el que usted plan-
tea. Con los datos que me envia
me es dificil formar opinién exacta.
No se preocupe y explique por ex-
tenso todo lo que quiere.

Almacenes X (Alicante).—En
realidad, el contrato esta prorro-
gado, ya que no se comunico el de-
seo contrario, de acuerdo con la
clausula quinta del mismo. No pue-
de tener validez interruptora de
esta prorroga la carta dirigida a
ustedes por tercera persona, sin
poder ni representacidon bastante.

Domingo Ortega (Burgos).—
Insisto en lo que mas arriba digo a
Juan Pedro. En el caso de usted hay
otra particularidad digna de tener
encuenta. Y es que, como propietario
de la finca, impidi6 usted el traspaso
del anterior inquilino, quedandose
con el traspaso. Esto le ata a usted
algomas y debe procurar ajustar toda
suactuacion a la vigente ley deArren-
damientos urbanos.

Ramoén Martinez (Faén).—
Agotado el plazo de la prestacion
econdémica, debera transcurrir otro
periodo cadencial de seis meses
hasta que pueda recibir de nuevo
la citada prestacion. Mientras, ten-
dra derecho el productor, durante

otros seis meses, a la reserva del
puesto en la Empresa.

Guzman Pérez (Gijon).—No
crea usted tan sencillo el problema
como usted lo imagina. El tratar
los negocios de ese modo produce
consecuencias desagradables. Por el
contrario, opino que el convenio
debié otorgarse en escritura publi-
ca, para que tenga toda la eficacia
legal, no solo entre los firmantes,
sino también respecto a tercero.
Aunque usted no crea pueden exis-
tir personas interesadas, y median-
te transmisiones posibles llegar un
momente en que el contenido de
este contrato y su eficacia puedan
ser puestos en duda.

Derecho y publicidad
(Viene de la pdg. 35.)

elementos (arrendamiento de ser-
vicios, de obra, mandato). Seran
también muy abundantes.

d) Costumbre segun y fuera
ley. De poca aplicacion.

e) Principios generales del De-
recho, de mucho interés por tra-
tarse de materia de reciente y ac-
tual formacion.

Dentro de esta prelacién y de
acuerdo con los diferentes aspectos
que la rcalidad nos presente, hemos
de examinar los elementos y formas
que integran o adoptan, respectiva-
mente, el contrato de publicidad.
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Nos escriben...

LA FIRMA
DE LOS DIBUJOS

Sr. Director de ARTE COMERCIAL.

Querido amigo:

Voy a plantearte un caso que
creo interesa a todos los dibujantes.

Tengo la costumbre—y conmigo
varios compafieros mas—de fijar al
dorso de los dibujos una estampilla
que dice:

«La propiedad intelectual de este
dibujo es unica y exclusiva de su
autor y nadie podra hacer uso del
mismo sin incluir la firma.»

Esto lo hacemos a fin de que la
gente sepa el valor de la firma y la
importancia que esto tiene para el
dibujante. No sabemos nada de la
ley de Propiedad Intelectual, pero
creemos que en la medida de nues-
tras fuerzas tenemos derecho a pro-
tegernos contra los abusos.

Hasta ahora a ningun cliente le
parecié mal. Algunos, al leerla, ha-
cian un gesto indefinible, pero no
decian nada, hasta que el otro dia
un cliente me llamo6 un poco enfa-
dado y dijo que yo no tenia dere-
cho a decir eso, porque al vender
la obra vendia todo y él podia hacer
con el dibujo lo que quisiera.

Francamente: a mi se me hace
muy cuesta arriba que al pagarme
por la publicacion de un dibujo que
he creado yo, autorice al pagador
a hacer con él lo que se quiera, in-
cluso suprimir la firma.

¢Fay algo legislado sobre esto?
¢Es esto posible? Si ARTE COMER-
CIAL pudiera aclararlo, o por lo me-
nos publicar estas lineas para que
alguien capaz de ello nos lo acla-
rara, creo que todos los dibujantes
lo agradeceriamos mucho.

Con el afecto de siempre, te
abraza

MANOLO PRIETO.

La consulta que se nos formula es
de clara solucion. Evidentemente, la
estampilla que el consultante fija al
dorso de cada uno de sus dibujos es
perfectamente wvdlida. Cada autor
puede hacer de su obra lo que estime
conveniente y reservarse respecto a
ella los derechos que le convengan
en caso de cesion. la ley de Propie-
dad Intelectual de 10 de enero
de 1879, en su articulo 9°, dice:
«La enajenacion de una obra de arte,
salvo pacto en contrario, no lleva
consigo la enajenacion del derecho de
reproduccion ni del de exposicion pii-
blica de la misma obra, los cuales

permanecen reservados al autor o a
su derechohabiente.y A la luz de este
precepto, la cesion del dibujo, que en
resumidas cuentas es rtambién una
obra de arte, ha de interpretarse con
criterio restrictivo. En cada caso se
cederd lo que se pacte expresamente,
¥ en el caso de incluir la expresada
estampilla, es evidente la wvoluntad
contraria del dibujante de ceder la
propiedad intelectual del dibujo.

Pero aungue -esto no fuera asi,
aungue la cesion fuese lo mds amplia
posible, nunca el cesionario rendria
derecho a omitir en el dibujo el nom-
bre de su autor. Este va unido indi-
solublemente a la obra. El cesionario
podrd hacer de ésta lo que estime
oportuno, pero nunca la podrd hacer
pasar por ajena a su autor o por
propia del primero. Este caso se acla-
ra considerando el contrato edito-
rial, en el que la cesion del manus-
crito, por muy amplia que sea, nunca
autoriza al editor a omitir el nombre
de su autor.

Por otro lado, segun el articulo 37
de la ley de Propiedad Intelectual,
los cuadros, estatuas y en general
todas las obras de arte pictorico, es-
cultural o pldstico, quedan excluidos
de la obligacion del registro vy del
depdsito, sin que por ello dejen de
gozar sus propietarios de todos los
beneficios que concede esta ley y el
derecho comun a la propiedad inte-
lectual. 'Y el derecho comiin ampara
totalmente al dibujante que puede
colocar la estampilla mencionada vy
cualquier otra que estime oportuno,
Y mucho mds si se trata de lo que
modernamente se conoce bajo la deno-
minacion de derecho al nombre.

LA TERMINOLOGIA
PUBLICITARIA

Sr. Director de ARTE COMERCIAL.

Leyendo el interesante articulo
de Peris Cairol Publicidad o pro-
paganda, en el que se analiza el
distinto significado de estas dos pa-
labras y la confusién que general-
mente existe respecto a ellas, he
pensado que no sélo en estas pala-
bras, sino en casi todas las que se
emplean en la técnica publicitaria
no hay la unidad de criterio con-
veniente para un buen entendi-
miento de las cosas. La bibliografia
de que disponemos tampoco resuel-
ve el problema, ya que si son tra-
ducciones de autores extranjeros,
los términos empleados acusan la
distinta raiz de origen y los pro-
pios autores nacionales tampoco

estin muy de acuerdo. Y por si
esto era poco, Ultimamente han
llegado algunos buenos libros ar-
gentinos, pero que algunas veces
emplean términos cuyo significado
se alcanza por aproximacion con los
empleados por los norteamericanos.
Desde luego, de espafiol tienen
muy poco.

¢No cree, sefior Director, que
ARTE COMERCIAL, que cuenta con
tan prestigiosos colaboradores, po-
dria iniciar algo en este sentido?

Le saluda atentamente,

MIGUEL MELENDEZ.

LOS CONCURSOS
DE CARTELES

Sr. Director de ARTE COMERCIAL.

Sobre esto de los concursos de
carteles estimo seria muy conve-
niente que por esa revista, que tan
ejemplar labor viene desarrollando,
se editase un boletin en el cual se
anunciaran todos- los concursos de
carteles y publicidad que se orga-
nicen, tanto oficiales como particu-
lares, para que de esta forma lle-
gue. a- conocimiento de todos los
artistas de Espafia con el tiempo
suficiente para ejecutar el trabajo
en completa normalidad de crea-
cion.

Este boletin podria ser decenal,
dos numeros a enviar como im-
presos y el tercero con la revista
correspondiente al mes, y estimo
que con una cuota de § pesetas al
trimestre hay lo suficiente para cu-
brir los gastos de impresién, papel,
envio, etc.

Esperando que esta idea mere-
cera su confianza y aprobacion,
aprovecho la oportunidad para sa-
ludarles muy atentamente.

JuaN RaMOs MORENO.
Malaga.

Son ya muchas las sugerencias re-
cibidas de artistas de toda Espaiia
en el mismo sentido que indica la
carta del serior Ramos Moreno, pero
ninguna ha sido tan concreta como
ésta. Por nuestra parte nos brinda-
mos con todo desinterés a realizar
la idea lanzada por el seiior Ramos
Moreno. Siempre que haya un nu-
mero suficiente de dibujantes a quie-
nes esta idea interese para que ésta
sea viable. Tan prorto como alcan-
cemos la cantidad minima necesaria
de adhesiones pondremos en marcha
la iniciativa.
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Breve,

pero interesante

Doce mil compradores han
surgido de los primeros anun-
cios de un coche no fabri-
cado todavia: el nuevo auto-
moévil «Tucker Torpedo», de
lineas aerodinamicas, capaz
de desarrollar una velocidad
de 130 millas a la hora. El
precio de venta oscilara entre
1.300 a I.600 dolares.

No confundas la testaru-
dez ni la inflexibilidad con
la energia.

* Kk K

Si quieres que te crean,
cree en ti mismo: sé sincero.

*x Kk ok

Se necesita algo mas que
un aluvién de palabras para
iniciar un chaparrén de ven-

tas.
* k %

No pierdas de vista a tus
competidores, pero no olvi-
des tampoco cuél es tu pro-
pio objetivo.

Los «perros viejos» de los
negocios harian mejor en
aprender nuevas mafias.

* Kk %

Lucha por comseguir un
anuncio con la misma tena-
cidad que si fuera el ultimo
que hicieras..., porque a lo
mejor es asi.

¢Cémo podemos saber cuan-
do los textos publicitarios
son largos y cudndo son cor-
tos? He aqui una buena res-
puesta que nos da un téc-
nico norteamericano: Un tex-
to es muy largo si los lecto-

res dejan de leerlo antes de
llegar al final.

Hay varias maneras de es-
cribir un anuncio, y la tuya
no es mas que una de tantas.

*x Kk K

Mucha gente es capaz de
tener una idea; pero lo difi-
cil es dar con una idea que
consiga la atenciéon de mu-
cha gente.

* x K

No esperéis que el publi-
co «lea entre lineas». Podréis
consideraros felices y satis-
fechos si lee, escrito en ca-
racteres normales, lo que hay
entre el titulo y el pie del
anuncio.

* Kk K

El no dar reposo a la len-
gua no significa que se esté
desarrollando una idea.

* Kk K

No hay que vacilar en ex-
plicar por qué un anuncio
es bueno con tal de que no
haga falta explicarse lo que
el anuncio quiere decir.

* Kk K

Hay que mover al publi-
co antes de poner en movi-
miento al producto.

* Kk K

Los grandes titulares, al
igual que las sefiales del tra-
fico, detienen al lector o le
hacen seguir adelante.

* Kk %

Hay dos clases de publi-
citarios: los que trabajan en
la publicidad y los que ha-
cen trabajar a la publicidad.




Una de las primeras dificultades con que
se tropieza cuando se trata de estudiar cual-
quier aspecto de la publicidad espafiola, es la
falta absoluta de datos, cifras y estadisticas que
nos guien y orienten. Si el técnico, al hacer. el
estudio de una campafia ha necesitado cifras de
tirada, porcentajes de distribucién de la prensa,
produccién publicitaria, etc., ha tenido que re-
currir a sus propios medios de informacién,
siempre deficientes y naturalmente inexactos, ya
que no sabemos que existan organismos profe-
sionales ni oficiales que realicen esta labor tan
necesaria.

Si se trata de averiguar la cifra de la tirada
de diarios y revistas, es algo que mueve a risa.
Los periddicos siempre han dado de lado este
asunto, ¥ los que se han decidido a abordarlo
han dado cifras tan dentro del reino de la fan-
tasia, que no servian ni siquiera como indicio.
Recientemente, nos hemos dirigido a los mds
importantes periddicos solicitando las cifras me-
dias de tirada y sélo ha habido uno que nos
ha dado una contestacién sensata: que en vista
de c¢émo se falsean estas cifras, la empresa
tiene por norma no dar ninguna. Es de adver-
tir que el periédico que nos ha contestado asi,
acaso sea el que +de verdads pueda dar mayores
cifras de tirada.

Estadistica
diarios

BADAJOZ
Hoy.....oiiiviiiivnnnnon.
BARCELONA
Correo Cataldn. .............
Diario de Barcelona. ........ .

Mundo Deportivo. .........
La Prensa............cc....
Solidaridad Nacional. . .......
La Vanguardia. . .....

BILBAO
El Correo Espaiiol...........
La Gaceta del Norte.........

LA CORUNA
Ideal Gallego. ..............
Voz de Galicia. .

GRANADA
Ideal.........ccciiieiiuin.

HUELVA
Odiel.......................

LOGRONO
Nueva Rioja. ..

MADRID
ABC.......
El Alcdzar. ..
Arrba. ... .o,
Informaciones. . . ..
Madrid
Pueblo..........ccovvvvvnn..
Ya............

MELILLA
Telegrama del Rif...........

MURCIA
La Verdad..

OVIEDO
Nueva Espafia...............
La Voz de Asturias..........

PALENCIA
Diario Palentino. ............

“s s e e e s s

Las cifras

de

UNA NUEVA
SECCION DE

ARTE

COMERCIAL

Creemos que fué don Torcuato Luca de
Tena quien dijo que con las cifras de tirada
de los periédicos ocurre al revés de lo que pasa
con la edad de las mujeres: éstas tienen siempre
mas afios de los que confiesan, mientras que los
periédicos tiran bastante menos de lo que dicen...

Por considerar que la cantidad de publicidad

los anuncios publicados en
y revistas espahioles. Mayo 1947
DIARIOS

que un periédico inserta, aparte de su valor
estadistico, constituye un indice bastante apro-
ximado de la difusién de aquél, iniciamos en el
presente nimero esta nueva seccién: Un cuadro
estadistico en el que se expresa en centimetros
de columna la cantidad de anuncios publica-
dos mensualmente en revistas y diarios espaiioles.
En estas cifras estdn comprendidos exclusiva-
mente los anuncios puramente comerciales; por
tanto, quedan excluidos los anuncios de pala-
bras o breves, financieros, de sociedad, depor-
tivos, taurinos, esquelas de defuncién, remitidos
de cualquier clase v, en general, toda clase de
publicidad conceptuada como no comercial.,

Damos las gracias a cuantos diarios y revistas
nos han facilitado la realizacién de este trabajo,
que seguiremos publicando en sucesivos nime-
ros. Creemos que .nuestros lectores han de
apreciar su utilidad y el esfuerzo que supone la
confeccién de estos cuadros debidos al tesén y
pericia técnica de nuestro querido colaborador
don Abelardo Marchori, jefe de publicidad de
sAzor, S. L.,

Hemos procurado que en este cuadro figuren
los diarios y revistas mds representativos e im-
portantes. Discilpese cualquier omisién y no
se atribuya a falta nuestra, sino al hecho de
haber encontrado dificultades para su recepcién.

los

PAMPLONA
Diario de Navarra................... 4.828
7.157 SALAMANCA
El Adelantado. ..................... . 6.916
Gaceta Regional . . ... .............. 5.589
3.165 SAN SEBASTIAN
10.090 Unidad. ......ccooiiiiiniinnianiinns 2.880
3-693 La Voz de Espafia.................. 6261
.0
3.881 SANTANDER
ceee.. 24287 El Diario Montafiés. . ................ 4.152
SEGOVIA
N 8.141 El Adelantado. . ..................... 3.130
7.662
SEVILLA
ABC.....ccciiiiiiiiiiiiianea.. 15502
8.447
5.902 TANGER
Espafia......c.coiiiiiiinii i, 5.996
9.104 VALENCIA
Las Provincias. . ... .o vovvienvennvann I1I.3II
3.217 VALLADOLID
Libertad. .....c.ooveeiiininennennnn 3.113
--.. 8197  ZARAGOZA
El Notictero. .. ....ovveneeeiinenanens 3.239
cee...  25.864
2.014
ceev.. 5.084 REVISTAS
7.292
e 7.845 BARCELONA
3.754 Siluetas (mensual). .................. 1.124
16.796 MADRID
Arte y Hogar (mensual).............. 840
seneens 5.724 Cdmara (quincenal). . ................ 680
Fotos (semanal). ...........ccoevennns 2.865
8 Luna y Sol (mensual)................ 1.389
775 Mundo (semanal).................... 981
Primer Plano (semanal).............. 2.143
e 5.825 Radiocinema (mensual). . ............. 375
3.078 Semana (semanal)................0... 3.212
VALENCIA
6.655 Triunfo (semanal)...........ceeneenn 2.067

expresan centimetros de columna.
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Mas sobre

la publicidad

radiada

Por el Marqués de Ustoria

(Ilustracion de Navarro Pastor.)

«El anuncio ha de entrar por la vista», he oido decir
muchas veces en los despachos de prestigiosos hom-
bres de negocios; aforismo que me parece magnifico,
pero, como hombre dedicado a la publicidad de radio,
puedo agregar: «Y por el oido».

Un anuncio de radio debe tender a que se propague
sélo, que tenga atrayente fonética. jCuantos éxitos se
han logrado en frases de guia comercial tan acertadas,
que después ha dicho el hombre de la calle convirtién-
dose en un locutor mas ante sus amigos, bien de una
forma directa o indirecta!

Pero viene a mi memoria un anuncio que consiguié
este efecto en tierras hispanoamericanas, que sin ser
radiofénico, muy bien puede servirnos de ejemplo.

En Chile es costumbre pedir un cigarro por la calle
al transeunte con la misma facilidad que aqui pedi-
mos una cerilla o un papel de fumar en aquellos tiem-
pos en que no estaba racionado. Un espafol se fijé en
esta costumbre—acaso ¢l la usase mas de una vez—,
y en su cerebro nacié la idea, la expuso a una casa
v ¢l mismo se encargd de realizarla.

Se acercaba un transeudnte:

—¢Me hace el favor de un cigarro?

Y al ofrecérselo el transeunte:

—Muchas gracias, pero no fumo esa marca.

Y ante la cara de extrafieza:

—Perdon, estoy comisionado por la casa X de ta-
bacos- para pedir un cigarro, y cuando encuentro una
persona que fuma nuestra marca, le entrego cien pesos.

Y, en efecto, cuando encontraba una persona que
fumaba aquella marca le entregaba los cien pesos.

No cabe la menor duda de que el individuo a quien
le ocurre esto, le den o no los cien pesos, al llegar al
café, a su casa o a cualquier reunién, comentari el
€aso COmO curioso y se convertird, sin él sospecharlo,
en agente, en locutor de la casa anunciadora.

Algo de eso hay que conseguir con la radio, procu-
rando hacer célebre—forma indirecta—una frase, un
modismo, aunque no tenga nada que ver con el pro-
ducto o casa anunciada, pero que al hacerlo repetir
al oyente despierte en su subconsciencia el producto
anunciado.

El abuso de la publicidad radiada ha hecho mas efi-
caces los anuncios llamados indirectos, proporcionando
magnificos programas que no tengan apenas publici-
dad, que sélo recuerden al principio y al final el nom-
bre de quien los patrocina, lograndose que el oyente
los busque por la belleza del programa, por su ameni-
dad, por su carencia de propaganda, que suele ser la
mejor publicidad si logramos que en el café o en casa
se comente:

_—Anoche oi la emisién X y se me fué el tiempo
sin sentir.
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No cabe la menor duda de que la propaganda ha
surtido sus efectos.

Hasta puede intercalarse algin anuncio en nuestra
emision, pero de forma delicada y bella. Un ejemplo:

Queremos anunciar un producto y empezamos por
regalarlo a cualquier persona importante, qlie hace-
mos ir a la emisora y anunciamos que, como obsequio,
le regalamos el producto A o B, que elogiamos discre-
tamente, y el oyente pensara que es un gesto de ga-
lanteria, y es posible que a la segunda vez que lo es-
cuche retenga el nombre del producto con el que se
obsequia y lo retendréa con carifio, porque no le fué
molesto escucharlo, como ocurre con otra clase de
anuncios.

Otra forma, aunque ya muy manoseada, es la de
organizar concursos a través del microfono, pero tiene
el inconveniente de que han de ser de tal forma que
apasionen al oyente, lo que sélo conseguiriamos con
novedad y con arte.

He leido en esta revista un articulo que estd de
completo acuerdo con mi pensamiento. Se referia a
que la propaganda debe ir siempre, o casi siempre,
dirigida a la mujer, por ser ésta realmente la que
compra, punto que olvidamos con frecuencia en las
emisiones escuchadas, por razones que no son del caso
analizar, por mayor numero de mujeres que de hom-
bres, con el consiguiente perjuicio del producto anun-

_ciado ya que la psicologia femenina es tan delicada,

que puede enfadarse ante esa predileccién absurda y
hasta un poco descortés, de dirigirnos siempre al ele-
mento masculino.

Con una propaganda en estas condiciones, llena de
centros de interés y alejando por completo los «pun-
tos muertos», iremos consiguiendo, no sélo que sea
mas eficaz, sino que mejoremos los programas radio-
fonicos, eliminando paulatinamente la guia comercial
sustituida por emisiones comerciales mds costosas
pero mucho mas eficaces.

Hermanemos en la radio a Mercurio y Apolo, para
que, en estrecho abrazo, se extiendan sus sombras
sobre los infinitos aparatos receptores de las tierras
espaiiolas.



La tendencia

a la burocracia

En nuestra acostumbrada antologia bibliogrdfica,
damos hoy un capitulo de la obra de Lewis C. Ord,
Secretos de industria (ingleses y norteamerica-
nos), cuya segunda edicion acaba de publicar la
soEditorial Matews, de Barcelona.

El autor, que ha wivido mds de cincuenta arios
dentro de la industria norteamericana e inglesa,
aclara a los lectores—mejor atin, desentraiia—secre-
tos que los magnates de la industria guardaban celo-
samente. Es un libro indispensable para el logro de
la produccion en masa y de la estandardizacion
industrial.

A cuantos nos escriben solicitdndonos libros que
han sido llevados a esta seccion, hemos de aclararles
que estas obras pueden adquirirse fdcilmente en
cualquier libreria especializada. Son incluidos en las
pdginas de ARTE COMERCIAL por merecimientos
propios, sin que medien en ello intereses publicitarios
¥ editoriales. Creemos asi haber hecho un buen ser-
vicio a nuestros.lectores transcribiendo capitulos de
interesantes temas.

Progreso americano

Los Grandes Negocios y la producciéon en masa cn Améri-
ca, han tenido una ventaja muy grande, o sea la buena voluntad
del publico para aceptar algo nuevo. El hombre de la calle
adoptara un nuevo aparato mecdnico con tanta rapidez y buena
voluntad, como las mujeres aceptan un nuevo estilo de som-
breros. Esta buena disposicién para aceptar todo cambio, tiene
una importancia mucho mayor para la produccion en masa, de
la que el publico puede comprender. El propésito de algunos
de estos cambios consiste cn mejorar la eficiencia técnica, la
duracién o la conveniencia de usar el productor; el propésito
de los otros, por el contrario, es ¢l de abaratar la produccion.

Con frecuencia la introducciéon de un nuevo proceso de fabri-
cacion, un material nuevo 0 una mdaquina herramienta, mcjor
o més nueva, dependen por completo de la bucna disposicion
que tenga el publico para aceptar un cambio de disefios. A veces,
no obstante, se llevardn a cabo las modificaciones de menor
importancia. El publico acepta de buena gana esos cambios y
los rechaza unicamente cuando dejan de poner de manifiesto
alguna mejora en el servicio.

Los ciudadanos de los Estados Unidos opinan que en el con-
cepto de nacion han llevado la delantera en muchas cosas. Creen
que gozan dcl nivel de vida mdis alto de todo el mundo. Pero,
de un modo mds cspecifico ain, estdin convencidos universal-
mente de que si son capaces de dirigir y de sefialar la meta,
solamente lo hacen porque, como nacioén, aceptaron los cambios
con mucha mayor rapidez que otros pueblos. Y creen que sélo
puede haber uno de ellos para guiar a los demds, en el caso
de que haya adoptado aquellos cambios que valgan la pena.

En la busqueda de algo nuevo, algo mucho mejor en las cosas
materiales, la prensa amcricana lleva & cabo un trabajo magni-
fico. No hay actitud, por parte de nadie, a creer que los tiecmpos
pasados fueron mejores ni tampoco quien manifieste repugnan-
cia por cambiar. Hay entusiasmos por cualquier cambio que
valga la pcna. Sicmpre se observa una presion por algo mas
nuevo y mejor. Tal es la actitud que solo puede alcanzar la
jefatura y mantenerla mediante la produccién de algo mas nuevo
y mejor, asi como también mds pronto y con mayor frecuencia
que otro cualquiera.

Esta actitud de estar dispuesto a aceptar el cambio, no estd
limitada solamente al publico. Se demuestra con mayor inten-
sidad en las administraciones de las compaiiias y en las socie-
dades cientificas, técnicas y mecdnicas que abundan en los Esta-
dos Unidos. Existe un cntusiasmo definido por todas las cosas
nuevas y el apoyo hacia lo que convenga cambiar. Aun cuando
es muy importante csta buena disposicion para aceptar el cambio,

Por Lewis C. Ord.

se obscrva un resultado mds importante y mas notable. No se
ha reconocido como se debiera que es, quizd, una cualidad muy
grande y verdaderamente nacional esa buena disposicion del pue-
blo de los Estados Unidos para aceptar la estandardizacién.

Aqui tenemos un pais joven, tan grande como Europa, y que
posee grupos de distintas nacionalidades y de fuerza diferente,
que proceden de todos los paises de Europa, sin contar una gran
parte de africanos y un numero no despreciable de japoneses
y chinos. Algunos de esos viven cn colonias o en grupos. Otros
estan diseminados por todo el pais. Son tan variados por su ori-
gen como pueden consentir las razas humanas de todo ¢l mundo.
Y, sin embargo, los Estados Unidos han obligado a todo ¢l pla-
neta a adoptar dentro de sus fronteras la cstandardizaciéon de
materiales, de articulos manufacturados y de estilos. Y sola-
mente por haberse logrado eso, y es un proceso que no s¢ ha
interrumpido, ha sido posible continuar la produccién en masa
y en grande escala.

La producciéon en masa, y es preciso recordarlo siempre,
es, de un modo principal, la produccién para el pucblo. Sélo
cuando cxiste una enorme demanda en ¢l mercado nacional,
se hace posible y provechoso este volumen y, al mismo tiempo,
sus métodos y su técnica. Y precisamente la industria ameri-
cana ha llegado a‘su mayor eficiencia en la produccién de géneros
manufacturados y mecanicos para sus ciudadanos. El pueblo, los
negocios, y aun ¢l mismo Gobierno, se bencfician con ello.

Propaganda y venta

La produccién en masa requicre volumen. En gencral, a me-
dida que éste aumenta, disminuyen los costes de la produccién
en masa. Para alcanzar el volumen y aumentarlo, ¢s necesaria
la propaganda. Una vez mds, convicne seflalar la importancia
que tiene la diversidad de las razas, las comunidades amplia-
mente separadas y las grandes distancias. Gracias a la insistencia
americana con respecto a los derechos del Estado, donde gran-
des comunidades hablan su propia lengua nativa y existe mucha
diversidad de ellas, aun después de haber transcurrido un siglo
desde que sc establecieron en cl pais, habia alli un terrcno apro-
piado para el desarrollo de unos estados dentro del Estado.

El anuncio por medio de la prensa y la habilidad en la venta
de los productos, en su sentido mas amplio, fueron en su mayor
parte un motivo para evitar aquel resultado. Hay una mayor,
uniformidad en los productos que se venden en todos los Esta-
dos Unidos de cuanto se observa en otro pais cualquicra. Esto,
a su vez, da cl volumen para un determinado tipo de articulo.
Cuanto mayor sea c¢l volumen, menores son los precios.

El anuncio ha pasado desde la fase de burda insistencia y repe-
ticién, que se obscrvaba cuarenta afios antes, a otra cosa mucho
mds variada y agradable para todos. Suena muy bicn en los
oidos americanos y aparcce seductora a su vision. Lo que mds
llama la atencién alcanza mejor ¢éxito. Y asi como la necesidad
del volumen aumenta con el tiempo, la propaganda y la habi-
lidad c¢n hacer las ventas continuard mejorando en calidad y en
los métodos de aproximaciéon. No decrecerd en volumen o en
importancia en el futuro, porque es una parte demasiado impor-
tante de la organizaciéon industrial de la nacion y demasiado
influyente en su éxito.

Desde un punto de vista puramente cconémico, ¢s tal vez
natural lamentar la gran cantidad dc dinero que se disipa de
este modo, para no decir que se despilfarra. No hay duda de
la verdad de que cn muchos articulos fabricados de acuerdo
con los métodos de la produccién en masa, la venta y el anun-
cio muy pocas veces cuestan menos que la cuarta parte del precio
que paga el publico. En algunos de cllos las ventas y la propa-
ganda alcanzan una importancia mucho mayor, desde un tercio
hasta la mitad del precio tortal.

Eso podria considerarse, pues, un despilfarro enorme de di-
nero, una carga cspantosa que pesa sobre ¢l consumidor. Pero
hay dos bucnas respuestas. En ninguna parte mds y en ningun
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pais donde la propaganda alcanza menor importancia, el publico
pucde comprar las mismas mercancias por menos dinero. La
experiencia ha demostrado que una reduccién en los gastos de
propaganda significa con gran frecuencia un gran descenso en
el volumen de las ventas, y esto, a su vez, origina un aumento
en el coste. Los programas de propaganda mds formidables sue-
len ser los de las companias que fabrican articulos segin los
métodos de la produccién en masa. A pesar de su propaganda
y de los gastos de las ventas, y en una gran parte a causa de ello,
venden a su piblico 4 unos precios muy bajos, juzgindolos de
acuerdo con cualquier base de computacién.

La produccién en masa y los Grandes Negocios no podrian
haber alcanzado su estado de progreso actual sin gozar de la
enorme ‘ayuda que les han prestado los vendedores de América
y también la propaganda. Tanto al anunciar como al vender,
la propaganda s¢ ha atenido a la idea nacional, americana, de
que tiene tanta importancia cn este pais relativamente nuevo,
de razas mezcladas, como la venta de su producto particular.
Han contribuido a la unidad nacional de igual mancra como al
crecimiento de los Grandes Negocios y también a un mejor
nivel de vida.

La industria es para los americanos lo mismo que un club
de cricket o de futbol para una comunidad inglesa que siente
una aficion particular por ¢l deporte. La prensa americana, la
radio y las peliculas procuran enterar al publico de las hazafias
industriales americanas, de igual modo como pone en su cono-
cimiento las incidencias relacionadas con el deporte. El ame-
ricano de tipo medio estd enterado de que en la nacién se pagan
los mds altos jornales industriales del mundo entero. Y se entu-
siasma por el hecho de que la eficiencia industrial es tan grande
que pueden exportar géneros manufacturados en competencia
con otros paises industriales, cuyos tipos de jornales llegan a la
mitad o a un tercio de lo que se paga en América. Y éste es
un verdadero orgullo nacional, cuando se¢ piensa en la eficiencia
industrial americana.

Eficiencia de la Oficina

Algunas industrias diferentes de aquellas que se dedican & la
produccién en masa y en grandes cantidades, en muchos casos
han logrado la supremacia similar sobre los recién llegados al
campo industrial. A causa de la novedad del disefio, de la exce-
lencia de la técnica o de razones similares, algunos de ellos han
gozado de un buen mercado exportador. Entre cstos factores
existen varias especialidades de las oficinas. En primer lugar
fueron creadas en gran nimero para el servicio nacional. Luego
el equipo de la oficina americana se extendié por todo el mundo.
La variedad de este equipo es notable y vale la pena de fijarse
en clla. Incluye maquinas de escribir, cajas registradoras, maqui-
nas de sumar, comptameters, maquinas de clasificar, relojes para
registrar ¢l tiempo, otros especializados en tomar nota del tiem-
po y de los jornales, sin hablar de otras mdaquinas semejantes.
También habia un mobiliario especial para las oficinas, armarios
archivadores, seccion de copias de facturas y de otros equipos
semejantes. Habia una variedad inmensa de indices, de tarjetas
que toman nota y toda referencia posible en un sistema de ar-
chivo para facilitar rapidas consultas.

Ese equipo fué muy valioso para todos los negocios y, en
particular, para las compaiiias de seguros, bancos y talleres,
pequenios o grandes. Utilizaban este sistema para la formacion
de néminas, para la contabilidad, las ventas y las secciones de
expedicién de muchos negocios. Las oficinas empezaron a cam-
biar su aspecto anticuado de treinta y cinco afios atrds, y no sola-
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mente sustituyeron el mobiliario y el aspecto de la oficina, sino
que también abandonaron los viejos métodos de operaciones.

Fué paralelo con los primeros desarrollos de la producciéon
en masa, el hecho de que se llevara a cabo una enorme dise-
minacién en el trabajo industrial por todos los Estados Unidos.
Una gran parte de ecste trabajo era demasiado considerable en
su varicdad o excesivamente pequefio en cantidad para ser le-
vado a cabo sobre la base de una produccién en masa, y particu-~
larmente ocurria asi cn el trabajo de las mdaquinas dernasiado
variado y en pequefias cantidades.

El desarrollo de las miquinas progresé rapidamente. Las ma-
yores diferencias en aquella época exigian para cada operacién
0 para cualquicr trabajo llevarlo a cabo sobre la base del siste-
ma de c¢hornadas. Esto, a su vez, hacia imprescindible algin
control por medio de tarjetas o papeles, a fin de que operase
satisfactoriamente. Por lo tanto, se produjeron varias clases de
tarjetas para cada hornada y para cada operacion dentro de la
misma hornada. La gran variedad de los productos, de las opera-
ciones y del tiempo requerido para cada una, daba muchisimo
trabajo al planeamiento y al control de la direccion.

Esa rcpentina expansion sorprendié a la direccién que no se
habia preparado para ella, y la gente especializada en la oficina
empez6 a desarrollar toda sucrte de sistemas para ayudar a la
direccién. Se hicieron grificos y varias tablas para mostrar las
tendencias y las preferencias del publico. Se produjeron también
tablas cstadisticas y sumarios de cllas. Se establecieron sistemas
de preparacioén, prevision y presupuestos de control. Se pusieron
a la orden decl dia las estadisticas muy complicadas y los informes.
Estos s¢ consignaron por escrito y pasaban de mano en mano
en la oficina. Los directores empezaron a regir el negocio desde
la poltrona de sus despachos y alejados por completo de la reali-
dad. Habia empezado la moda de la direccién cientifica 0 moderna.

Direccion desde la poltrona

Anteriormente, en este libro, mencioné al sefior Crane, de la
Crane Valve Co., y sus comentarios acerca de mi nuevo taller
para trabajar el bronce. Cuando volvié a mi oficina me esforcé
en presentarle mis excusas. Tenia alli dos grandes armarios
divididos por secciones y llenos de toda suerte de graficos, cartas,
estadisticas, informes y sumarios, y le mostré todo aquello con
el entusiasmo de un joven que acaba de descubrir un nuevo
entretenimiento.

Después de una demostracién de interés, llena de cortesia,
pero también cautelosa, el sefior Crane me pregunté para qué
me servia todo aquello. Yo le contesté: «Pues, simplemente, para
dirigir los trabajos, como se comprende.s El se eché a reir. Dijo
lucgo que habia dos sistemas para averiguar lo que marchaba
mal en un taller: Recibir una carta o un informe, o bien ave-
riguarlo personalmente. Y sélo habia un modo de enterarse y
era el ultimo sistema.

«Todo eso estaba muy bien en los trabajos corrientes—Ile
contesté—, pero el drea de esta fibrica tiene casi una milla y
media de longitud y tres cuartos de milla de anchura. Hay casi
veinte talleres, ocupando otros tantos cdificios scparados, que
estdn a mi cargo. ¢Coémo podria, pues, regentarlos debidamente,
adoptando el sistema indicado por usted?s

«Todavia ¢s joven y ticne las picrnas largass, me replicé. ¢Haga
uso de ellas. Pase el menor tiempo posible sentado en su escri-
torio y lo mas que pueda en la fibrica. Algunas de csas estadis-
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ticas podria manejarlas su empleado principal tan bien o mejor
que usted. Estin destinadas exclusivamente a los oficinistas. Son
los medios modernos, gracias a los cuales los hombres que no
son ingenieros pueden dirigir asuntos relacionados con la inge-
nieria.»

eSolo en un aspecto—afiadio—es usted superior en cualquier
concepto al oficinista, o sea en el trabajo que se lleva a cabo
en el taller. Planee su trabajo de modo que pueda pasar ¢l mayor
tiempo dedicado al trabajo. Cerciérese de que sus jefes de de-
partamento se encuentran en el taller y ocupados en su trabajo.
Delegue a su empleado principal y a otros todo lo que puede
y debe hacer un buen oficinista, porque puede llevarlo a cabo
de un modo reclativamente satisfactorio, por lo menos, tanto
como quien, al fin y al cabo, debe su posicion al hecho de que
es un buen ingeniero. Y recuerde siempre que sélo se ganara
con justicia su salario cuando lleve a cabo un trabajo que el
oficinista no puede tomar a su cargo.»

El punto de vista del sefior Crane era que cuando un ingeniero
realmente bueno recibe el encargo de dirigir una gran fabrica,
suceden usualmente una o dos cosas. O bien dirige la fabrica
desde su despacho y su experiencia en ingenieria se oxida cada
vez mis, y cada dia es mds anticuada, o bien mejora a grandes
pasos. Si el jefe de una gran fébrica es llamado con alguna
regularidad a los talleres, cada vez que conviene resolver algtn
problema dificil, el numero y la variedad de los problemas que
surgirdn serdn, sin duda, una gran ocasidon para que aumenten
y mejoren sus conocimientos y su-experiencia en la ingenieria.
Y téngase en cuenta que solamente lo llamaran si los obreros
sienten simpatia y confianza en ¢él, y cuando s¢ hayan conven-
cido de que su auxilio es valioso. Y precisamente crecieron y
prosperaron sobre esta base los mas grandes y mejores de las
industrias americanas.

Es innecesario decir que el scfior Crane tenia razén. Segui su
consejo y dirigi aquella fibrica y todas las demds de las que me
he encargado en adelante ateniéndome a las instrucciones que
me di6. El método y el punto de vista no eran nuevos en manera
alguna. Pertenecian a la época en que se originaron aquellos
desarrollos de que ya he tratado.

Pero volviendo al tema de la direccién moderna y de la exten-
sion de la prictica de dirigir negocios de manufactura por medio
de innumerables documentos y estadisticas, cuando el director

se ha instalado comodamente en una poltrona, tal sistema era
particularmente inexcusable en mi caso. Yo me habia desarro-
llado en la teoria y en la practica de la produccién en masa, donde
uno de los grandes esfuerzos consistié en reducir ¢l nimero de
documentos y de controles necesarios para llevar a cabo las ope-
raciones con éxito. Habia nacido una nucva moda, y a la vez,
me parecio interesante y atractiva. Yo era un joven entusiasta
y estaba dispuesto a adoptar aquella nueva moda, pero tuve la
fortuna de que el sefior Crane lo evitase antes de que hubiera
llegado a alguna distancia.

Causa del desarrollo del control por medio de
documentos

Seri util dar algunos ejemplos del desarrollo y de la difusion
del control por medio de documentos. El jefe de una firma cléc-
trica de mucha importancia era bachiller en Ciencias y s¢ mos-
traba muy intercsado en que la direccion fuese también cienti-
fica. Siempre llevaba consigo una gran libreta de cifras, trazadas
en papel india, y que se referian a todas las posibles actividades
de su compaiiia durante un periodo de varios afios. Aquel ana-
lisis, que ciertamente estaba muy bien hecho, iba acompafiado
de utiles graficos y cartas.

Creia en la inteligencia, segin afirmaba una y otra vez. Todo
el mundo necesitaba tener un cerebro, el mejor posible, para
lograr la victoria en los negocios. Todos sus estadisticos en la
oficina eran bachilleres en Ciencias. Y cstaba persuadido de que,
aun cuando él tenia que pagarlos un poco mejor, la compaiiia
resultaba beneficiada en gran manera. Mientras hablaba, sacaba
su libreta para mostrar el valor del anilisis. Por ejemplo, la
reparacion de una méquina herramienta estaba ya prevista. El
coste de reparacion de cada mdquina herramienta, semanalmente,
durante un periodo de siete afios, quedaba consignado en la
libreta, al lado del nimero de cada una de aquellas midquinas
herramientas. Y se¢ hacia un anilisis, en direccion distinta, para
demostrar ¢l coste de reparacion de las mdquinas fresadoras, de
los tornos, de las prensas, de las muelas, etc.

Lo interrumpi para preguntarle qué sc ahorraba por medio
de la estadistica y con qué objcto la usaba. El me dijo que la
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reparacion de las maquinas herramientas constituian un coste
muy importante y cuando esas reparaciones costaban demasiado,
se desprendia de aquella midquina y compraba otra nueva. Esa
afirmacion en labios de un hombre que habija nacido en Escocia,
segun le dije, se hacia dificil de creer. ¢Tendria la bondad de
consultar sus datos al dia siguiente, para ver si podia darme
prueba en apoyo de su afirmacién?

El dia siguiente fué muy interesante. En el taller particular
a que se refirid, y durante todo el periodo, estuvieron en repa-
racién trece maquinas perforadoras. Habian trabajado con un
diez por ciento de exceso en cada semana normal. Cada hombre
trabajé también un domingo cada mes. Durante los sicte afios,
y por un periodo de seis meses, la produccion habia descendido
a un treinta y cinco por ciento de la capacidad total. Durante
un periodo diferente de dieciséis meses se pudo observar un des-
censo de capacidad de cuarenta por ciento. Y en la época de
mi visita, las mdquinas trabajaban aproximadamente al ciento
cinco por ciento de su capacidad, utilizando horas extraordinarias
del trabajo productor.

Mi charla con el encargado de la seccién me revelé muchas
cosas. Como ¢l sabia que el director general tenia puntos de vista
inalterables, tanto él como sus hombres habian adquirido la cos-
tumbre de cargar su tiempo con la mayor amplitud sobre un
numero de médquinas todos los dias. Dos de ellos trabajaban en
maquinas que realmente necesitaban un buen repaso, en lo cual
se tardaria una semana, y ellos cargaban su tiempo no sélo a la
miquina con la que trabajaban, sino también a otras. El direc-
tor general retird sus observaciones acerca de desechar las ma-
quinas vicjas cuando las reparaciones eran demasiado conside-
rables, como se hizo evidente por el hecho de que los obreros
habian procurado que no sucediera tal cosa.

Lo que mds importaba era que alli habia trece midquinas per-
foradoras trabajando en horas extraordinarias cada dia y de un
modo uniforme, en tanto que el uso de las maquinas habia
variado en relacion de 2,5 a 1. Es un caso tipico, en que las
estadisticas no tenian pricticamente ningun valor y ademas cos-
taron dinero, que se podria haber ahorrado. Media hora pasada
en la fibrica una vez cada mes habria servido mucho mejor las
necesidades de aquel caso.

Las cifras son algo muy necesario. Lo deseable es que se haga
uso de cllas lo menos posible. No se puede deducir de las teo-
rias de nadie cuil es ¢l minimo aconsejable, sino por lo que se
ha realizado efectivamente en las buenas firmas y durante un
periodo razonablemente suficiente. Es una listima que no se
pueda proporcionar mejores informes a los interesados con res-
pecto a este asunto importante.

Hace algunos afios estaba yo haciendo investigaciones en una
gran organizacién, en la que un hombre desempefiaba el cargo
de agente comprador y superintendente general de suministros
de un grupo muy importante. A través dz una ventanilla que
habia en su oficina y que daba 2 una habitacidn inmediata, tenia
a mano un indice muy completo de fichas, gracias al cual estaba
enterado de las existencias y de los depdsitos de mercancias
que habia en aquel grupo. Le indiqué la imposibilidad de que
estuviese al corriente, porque el tiempo necesario para las expe-
diciones y las demoras en las llegadas de mercancias quizi obli-
gasen a llevar aquel registro con varios dias de retraso. Y, por
lo tanto, no se podia utilizar como base de las compras. ¢Por

.qué llevaba aquel registro, que, segiin calculé, podia costar unos
50.000 doélares al afio?

Me di6 la razon, se echd a reir y afiadié que seria sincero
conmigo. Aquel registro, del cual se podia prescindir, era preci-
samente la base de su reputacién con respecto a sus jefes. «Cuan-
tas veces me telefonean acerca de algo que, al parecer, esti es-
caso—dijo—, yo puedo darle la respuesta mientras ¢l sosticne
el receptor telefonico. A ¢l le da la impresion de que esto es
maravilloso. Le ayudaré a usted a realizar todas las economias
posibles, pero le ruego que no se meta con eso.»

Convine que en circunstancias tan particulares debia com-
placerlo, y mas teniendo en cuenta que él, a su vez, me habia
atendido en otras muchas cosas. Entonces me dediqué a obser-
var lo que ocurria. Aquel hombre ha progresado desde entonces,
se ha convertido en el jefe de una empresa de ingenieria verda-
deramente grande. Su técnica para la oficina, en su aspecto,
sus informes y su presentacion es considerada extraordinaria-
mente buena aun por los expertos en ello. Y precisamente alcan-
z6 el éxito gracias a aquella técnica. Y hay muchos como él.

El objeto de este anilisis es demostrar la razén de que las rela-
ciones no productoras en fabricaciones que no se atienen 2 la
produccion en masa, como los ferrocarriles y los Grandes Ne-
gocios en general, varian extraordinariamente. Y sélo cuando se
recuerda que la actitud del gerente serd inevitable y segura-
mente reproducida en otros departamentos que se hallan a su
mando, se advierte la importancia de la multiplicacién de los
informes de una secciéon de oficina a otra, de las estadisticas,
salvaguardias, comprobaciones, etc. Esto es la realidad. Y en
tales condiciones sceria mas sorprendente si no ocurriese.
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La pregunta natural es la siguiente: ¢Por qué la gente permite
a sus directores gastar de esta manera, si sabe que se puede
hacer algo mejor? La respuesta mas sencilla es de que lo ignoran.
La informacion no es ficil de adquirir. Hay algunos libros que
tratan del asunto, pero una gran parte de lo que estd impreso
acerca de él presenta teorias en direccidn, en las cuales se llega
a unas relaciones mucho mds altas y no productoras. Los direc-
tores que carecen de experiencia prictica acogen con gusto todas
las adiciones que tienden a mejorar el control de las fabricas
que tienen a su cargo. Y para este fin ha sido muy provechoso
la venta de los sistemas adecuados de organizacion.

Antes de abandonar este asunto de relaciones muy elevadas
y no productoras, hay varios asuntos que vale la pena recordar.
Todo vendedor que se dedica a vender especialidades de ofici-
nas, impresos, sistemas, tablas estadisticas, etc., contribuye,
consciente o inconscientemente, a la elevacion de esa relacién.
Cada hombre que tiene un sistema por vender, afiadird algo a
lo que ya existe, pues, de lo contrario, no tendria nada que
vender. En general, todo cllo no es mds que un aumento de
papeles o de un sistema que se pueda vender.

El director de ventas de una gran compafiia americana que se
dedicaba a la fabricacion de equipos para las oficinas, también
tenia una seccidon dedicada a dar conscjos, a resolver dudas y
a ayudar a sus clientes. Les proporcionaban consejos y exper-
tos con respecto a los asuntos propios de una oficina, sin cobrar-
les nada por sus servicios y también les ayudaban en el planea-
miento de los impresos. El director de las ventas me dijo que se
habia, visto obligado a dar severas instrucciones a su personal
para que no hiciera ninguna sugestiéon en absoluto, si no le cra
pedida cxplicitamente por la casa interesada, que condujera a
la reduccion del numero de impresos o a la informacion que cada
uno de ellos proporcionaba. Habian perjudicado su buena vo-
luntad y perdieron clientes y negocios a causa de sus consejos
desinteresados.

Un hombre que ocupe de pronto un cargo de inspector, cual-
quier hombre inexperimentado en la direccidon de una empresa
o quien desconfie de sus superiores, siente la inclinacion de
hacer uso de documentos y cifras para protegerse. Cualquier
jefe que desee aumentar su control personal y detallado, recu-
rrird al mismo procedimiento. Las estadisticas, los grificos y
las cartas son el medio mas sencillo de lograr la propaganda
propia. Tal es, frecucntemente, la base sobre la cual se vende.
La tendencia es sefialadamente ésta. Cuanto mayor sca la em-
presa, mas facilmente se cac en este defecto.

No debiera parecer nueva la sugerencia de que se ha de hacer
uso del mayor cuidado y estudio para lograr la reduccion de los
costes de estos documentos, muchas veces inutiles, de igual
modo como se procura reducir los costes de la produccion. Eso
ya se ha hecho, y bien, por parte de-algunas firmas. Determina-
dos negocios americanos lo han hecho tan bien, que sus éxitos,
al reducir el trabajo de llenar tantos papeles inutiles y de redu-
cir los costes administrativos, han logrado que no los aventa-
jara nadie en ningun pais. Lo que sc¢ necesita en los Estados
Unidos es que un numero mayor de personas sepan cXacta-
mente lo que es posible en esa direccidn, y c6mo puede llevarse
a cabo.

...sf necesita
papeles y cartulinas
buenas para sus dibujos,
sus fotogratias,

sus impresos




LOS CONCURSOS

(Viene de la pdg. 37.)

Reclamos pie de pdgina.—Uno
de 1.000 pesetas al namero 162,
original de don Gonzalo Peldez
Hernandez, Lope de Rueda, 10.
Correspondia a «Cottetr. Uno de
500 al numero 150, original de don
Lorenzo Goni Suarez, Garcia de
Paredes, 78. Correspondia a «Dana».

Segunda pdgina impar.—Uno de
1.000 pesetas al numero 24, origi-
nal de don José Sastre, paseo de
las Acacias, 81. Correspondia a
«Philips». Uno de 500 al nume-
ro 190, original de don Ricardo
Ambrés Fabre, avenida de la Rei-
na Victoria, 32. Correspondia a
productos «Maria Luisa». Uno de
300 al numero 42, original de don
Miguel de Ledn, Benito Gutié-
rrez, 14. Correspondia a «Veri-
tas, S. A,

Tercera pdgina completa.—Uno
de 2.000 pesetas a don Antonio Pa-
nadero, Cardenal Cisneros, 15. Co-
rrespondia a «T. W. Ao,

En esta seccidon se acordd crear
un accésit de 250 pesetas a favor
del ndmero 152, original de don
Angel Antonio Mingote, Luna, 26.
Correspondia a la Casa «Terry».

Cuarta pdgina.—Uno de 1.500
pesetas al numero 38, original de
don Jaime Novoa Jiménez, San
Bartolomé, 9. Correspondia a ca-
miones «Dennis». Uno de 1.000 al
ndimero 194, original de don Carlos
Ruiz, San Bernardo, 89. Corres-
pondia a «Carabana».

CONCURSO DE CARTELES
DE MEDICINA Y SEGURIDAD
PREVENTIVA

El jurado calificador del concurso
de carteles convocado con motivo
del Congreso Nacional de Medicina
y Seguridad del Trabajo celebrado
en Valencia, hace publico el si-
guiente fallo:

Primer premio, desierto.

Segundo premio, de 4.000 pese-
tas, al cartel que lleva por lema
«Cutina» y del que es autor don
Antonio Lacasa.

Tercer premio, de 2.000 pesetas,
al cartel que tiene por lema «Vul-
cano», del que es autor don José
Montes Vidal.

Cuarto premio, de.1.500 pesetas,
al cartel que tiene por lema «Ago
quo dagis», del que es autor don
Salvador Donat.

Quinto premio, al cartel que tiene
por lema «Emanaciones», firmado
por don Juan Masia.

A los carteles que tienen por lema
«Atencion» y «Oscay, de los que son
autores don Jacinto Saez y don
Fernando Lasheras, respectivamen-
te, se les concede un premio de
750 pesetas a cada uno.

BIBLIOGRAFIA

En esta seccidn resefiaremos nuevas obras técnicas sobre organi-

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

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

Revista de Psicologia general y apli-
cada. Volumen I, nim. 2.

De gran interés para el publici-
tario es el estudio de la psicologia,
en cuanto sin ella nada podria con-
seguir, La publicidad se basa en
el conocimiento del publico, de sus
reacciones tanto individuales como
sociales. En este sentido, la apari-

cidon de esta revista es fundamental;.

debe senalarse la fecha con letras
de oro. La revista que comentamos
tiene mas profundidad que la que
el publicitario requiere, pero, sin
embargo, en ella encontramos tra-
bajos de gran interés y muy fruc-
tiferos en consecuencias. Tal el de
Herbert S. Langfeld sobre El lugar
de la estética en psicologia social, en
el que hace un detenido estudio
de la produccién artistica y los fac-
tores sociales que en ella intervie-
nen. El doctor Marafiéon también
publica un interesante trabajo so-
bre El hambre y el apetito y su me-
canismo, con su hibitual maestria.
A esto hay que afiadir comentarios
sobre libros, paginas clasicas, notas
de laboratorio, comentarios de las
actividades del Instituto Nacional
de Psicotecnia. Es, pues, una mag-
nifica muestra de la produccién
editorial espafola.

Arte y Hogar, nam. 34. Editorial
Cigiienia. Madrid.

Frecuentemente nos hemos ocu-
pado de esta revista en nuestras co-
lumnas. Por lo tanto, nuestros lec-
tores ya conocen la opinién enco-
midstica que siempre hemos de ex-
poner cuando de ella tratemos. Por
impresion, grabados, fotografias, te-
mas, dibujos y hasta por publici-
dad es revista destacada en el cam-
po nacional y de difusion cada dia
creciente. Lo merece, en efecto, el
desvelo de sus redactores por su-
perarla.

Economia Vascongada. Revista de
la Industria, el Comercio y la
Navegacion. Afio III, num. 28.
Junio de 1947.

He aqui una de las revistas técni-
cas de mas difusion y de éxito mas
rapido de las que se publican en nues-
tra nacion. La potencia industrial
del pais vasco y la maestria con que

se eligen los temas divididos en
secciones, la amplitud del pano-
rama que abarca en asuntos tribu-
tarios, legislativos, cronicas de ac-
tualidad y comentarios especiales
sobre industria y comercio, finan-
zas, banca y seguros, hacen de esta
revista material imprescindible para
el hombre de negocios moderno.
A ello hay que anadir lo cuidado
de su presentacion, de gran gusto
artistico.

Reico. Nums. 32 y 33. Abril-mayo
de 1947.

Otra revista que los que segui-
mos el desenvolvimiento industrial
y comercial espafiol hemos de tener
a la vista constantemente. Cada
nuevo numero es una superacion.
Este, dedicado a la Republica Ar-
gentina, agota el tema verdadera-
mente. Cuando se quiera conocer
algo que se relacione con el comer-
cio y la industria de la gran nacién
hermana, no habra mas remedio que
consultar estas paginas, densas de
doctrina y calientes de amor frater-
no, como el que siempre ha unido a
los dos pueblos. Felicitamos a la
Direccion de la revista por este
nuevo triunfo en su carrera, bien
nutrida de ellos.

RECORTES
DE PRENSA

nacional y extranjera
para todas las especia-

lidades.
A GEDNCTIA
INTERNACIONAL

CAMARASA

DIRECTOR:
SANTIAGDO
CAMARASA

Unica agencia en Es-
pafia que cuenta con
toda la prensa nacional
y extranjera.
Corresponsales de las
mejores agencias del
mundo.

Paseo del Prado, 16
Tel. 212217. Madrid.

Sucursales en Barcelona, San
Sebastian y LISBOA.
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Es preciso saber perder. No se
puede forzar la venta de articu-
los pasados de temporada.

En este breve comentario supri-
mimos la ilustracion. No hace falta.
Vamos a criticar un defecto muy
acusado en nuestro comercio: el de
no saber perder. Hay articulos de
temporada que pasada su.oportu-
nidad de venta es inutil pretender
forzarla.

El comentario nos lo ha sugerido
algunos escaparates utilizados para
la venta de almanaques y agendas.
No lo creeran nuestros lectores,
pero en mayo, y aun en junio, he-
mos visto en algunas papelerias,
por afiadidura céntricas y lujosas,
escaparates dedicados a la propa-
ganda de tacos y almanaques
ipara 1947! La oferta, naturalmen-
te, se hace a bajo precio. ¢Saben
estos comerciantes el valor de un
escaparate? ¢Creen que a estas fe-
chas se puede intensificar el con-
sumo de un articulo que corrien-
temente se adquiere a primeros
de afio?

Son ganas de perder el tiempo y
el dinero. Guardar esos- articulos
por si surge un cliente retrasado o
alguna oficina de nueva creacién,
es lo mas indicado. Hagan nuiimeros
estos seflores y veran que por ob-
tener una reducida cantidad en pe-
setas por la venta de estas maulas,
han perdido-la oportunidad de de-
dicar sus escaparates a la exposi-
cion de otros articulos de mas facil
venta y rendimiento, evitando al
mismo tiempo el mal efecto de los
saldos y el que un cliente o com-
prador se resista a comprar en enero
lo que realmente vale s, si alguna
vez—no recordara cuando—Ilo ha
visto anunciado a 2.

ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

Cementos ALFA.
Anuncio de media plana en la
revista «TRENES».

¢Acabaremos con el «blancone-
grismo»? Creemos que no. Los obs-
tinados anunciantes nos pueden.
A pesar de nuestras continuadas cri-
ticas en esta seccion, los dibujantes
siguen empefiados en utilizar este
pobre recurso. Damos otra muestra
de «blanconegrismo». Esta vez de
Cementos Alfa. Es muy dificil ma-
nejar el complicado juego de la
letra dibujada sobre fondo negro.
Hay principios de Optica—recuer-
den nuestros lectores el gran nu-
mero de pasatiempos basados en
falsas percepciones de nuestros
ojos—que demuestran una fuerte
resistencia de nuestra visién a la
lectura simultaneada de letra negra
sobre blanco y viceversa. En el
anuncio que copiamos no sélo se
ha incurrido en este defecto, sino
que se ha acentuado con una mala

LT IT

FABRICACION DE
LADRILLO HIDRAULICO

37710
60000 TONS DE
CEMENTO PORTLAND Y

TELEFONO 14

SUPERCEMENTO

30000 TONS DE
CEMENTO PUZDLANICO
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distribucion. Al «fabricas en» sigue
el texto «Fabricacion de. ladrillo
hidraulico». Asila continuidad en la
lectura se hace dificil y trabajosa.
Las cifras de produccidn estan con-
fusas, debieran ir precedidas de las
palabras: «Capacidad de produc-
cién» u otras parecidas. El ferroca-
rril nada dice al cemento, a no ser
que se quiera relacionar de una ma-
nera original, pero también confusa,
las tres fabricas de Madrid, Mata-
porquera y Santander. ¢Por qué
no las tres con iguales caracteristicas
de letra e igual importancia comer-
cial? ¢Por qué esta perdido el domi-
cilio-social?

El cemento es una cosa muy se-
ria, y estando en estos momentos
tan apreciado, un anuncio vendedor
se hubiera obtenido mejor, sin mas
complicaciones, con una buena y
sencilla disposicidn tipografica.

Reloj LONGINES.
Anuncio de plana entera, pu-
blicado en «A B C», Madrid.

Nada menos que una plana para
anunciar una marca de relojes que
anuncia... flores. Un gran florero,
y un reloj, tan pequeiiito, tan pe-
queiiito, tan oscurecido en una de
las margenes del anuncio, que pa-
rece avergonzarse dentro de su in-
dudable belleza, de la magnificen-
cia, hermosura y fragancia del es-
pléndido ramo de flores que ocupa
toda la plana.

Para que no se nos tache de cri-
ticones, vamos a efectuar una ligera
critica constructiva, siguiendo un
orden de ideas o una légica pueril
e infantil, pero que nos va a servir
para redactar un anuncio dirigido
a ese nifio grande que se llama
lector.

Partiremos del proposito de anun-
ciar un reloj. Damos como muy
buena la idea del creador del anun-
cio: «un bonito reloj embellece». Los
elementos son buenos. Un soberbio
reloj y una marca acreditada por



su calidad y por su frecuente pro-
paganda. En vista de ello no hacen
falta excesivos argumentos para
nuestro anuncio. Hay buena «mna-
teria prima»; nos podemos permi-
tir el lujo de hacer pinitos publici-
tarios. ¢Qué tomaremos primero?
Ya esta: un reloj. Un relo) Longi-
nes que damos al dibujante, pero
un reloj grande, que se vea. Gran-
de en cuanto a dibujo, no un reloj
de pared.

Sigamos. Pretendemos demos-
trar que el Longines es un reloj
bello, que da tono y prestancia a
quien lo usa. No basta decir: «Lon-
gines embelleces. ¢A qué y como?
Hay que justificarlo, con el texto
o con el dibujo. Ya tenemos un
reloj y una idea matriz: Longines
es un buen adorno. ¢Y a quién
puede embellecer? He aqui el pri-
mer problema. El hombre adquiere
las cosas por su calidad, la mujer
casi siempre por su atractivo o be-
lleza. Entonces, ya tenemos una
solucién. Un reloj para sefiorita o
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sefiora. ¢Doénde lo luce la dama?
En la mufieca o en la solapa. To-
memos algo femenino. ¢Por qué no
asociar el reloj, su uso, lo que em-
bellece y donde se luce? Ya hemos

dado en el clavo. Como los mas
elementales principios publicitarios
nos aconsejan que el reloj se vea
bien, vamos a prescindir de una
gran silueta femenina, y como el
huecograbado permite buenas repro-
ducciones, tomaremos una bonita
mano y mufieca femenina, enguan-
tada o descubierta, con bolso o sin
él, con anillos o desnuda, y procu-
rando que el reloj destaque, hace-
mos una sencilla frase que dice:

LONGINES, UN RELOJ QUE EMBELLECE.

Pero tampoco nos convence de-
masiado la anterior frase. Puede
pasar; pero toda mujer se cree
bella, tanto si usa relojes como si
no. ¢Halagamos jun poco su vani-
dad? Si. Entonces diremos:

UN LONGINES REALZARA SUS
ENCANTOS Y BELLEZA.

Y después de esto haremos cuan-
tas consideraciones creamos opor-
tunas sobre la calidad.

Damos un ejemplo susceptible de
infinitas variantes. Cualquiera me-
jor que un anuncio o propaganda
gratuita para los floristas.

Academia COTS. Media plana,
publicado en «<EL HOGAR Y LA
MODA», Barcelona.

No todos. los lectores saben leer
ripidamente la letra gotica, ni to-
dos poseen una vista tan perfecta
como para descifrar ficilmente el
largo texto de la Academia Cots
dibujado en dichos caracteres. Con-
sideramos que este tipo de letra
estd justificado en un rétulo, en
una breve frase, pero nunca en un
texto tan largo y apretado como el
que reproducimos.. Hacer un anun-
cio medio legible es reducir el nu-
mero de sus lectores.

Los espacios blancos dejados arri-
ba y abajo del anuncio, aunque con-
tribuyen a aislarlo, contribuyen, por
contraste, a aumentar la sensacion
de un texto amazacotado y espeso.
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cMecesita. usted...?

Abogados

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

Agencias
de publicidad

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

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

ARPON

Caspe, 26, Barcelona.

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

ATLAS
Publicidad. Estudio técnico de
Propaganda. — Avartado 92.
Teléf. 2-2-2-2. Jaén.

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

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

CIMERA
Publicidad. — Principe, 10, 1.2
Teléfono 210950, Madrid.

DARDO
Sociedad Anénima de Publi-
cidad. —Avenida de José An-
tonio, 16. Teléfonos 222733
y 2298414. Madrid.

ELSO
Agencia publicitaria editora.
Gufa 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 vy 221791.
Madrid.
HORIZONTE

Publicidad. — Sucursal: Ala-
meda de Calvo Sotelo, 25.
Teléfono 15828, San Sebastian.

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

LANZA
Organizacién técnica de Publi-

cidad.—Moratin ,21 entlo .Te-
l¢fono 14574, Valencia.
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LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad. — Peligros, 2. Te-
léfonos 218394 y 226333. Ma-
drid.

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

O.E.S8. T.E, S. A.

Av. Generalfsimo Franco, nid-
mero 3889, 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
Ediia 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. 2138. Murcia.

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

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

RECLAM
Publicidasl y Artes Graficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
nimero 33. Teléfono 2803. La
Coruiia.

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

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

Anuncios
luminosos

DOROTEO BARRIOS
«Neén» (luz blanca). — Re-
caredo, 2. Teléfono 285757.
Madrid.

LUMINEON, S. L.
Instalaciones luz blanca. Tu-
bos flucrescentes. — Zabale-
ta, 19. Teléfono 286758. Ma-
drid.

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

TUBOLUZ
Tubos luminosos de gases. —
Sombrereria, 14. Teléfono na-
mero 270663. Madrid.

Artes Graficas

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

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

ESTADES
Evaristo San Miguel, 8. Teléfo-

nos 234079, 222318 y 235528.
Madrid.

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

GRAFICAS VOLUNTAS,

S. L.

{Siempre listal |Siempre pron-
ta! — Mufioz Torrero, 6 (junto
a la Telefénica). Teléfono ni-
mero 215590. Madrid.

HELIOS
Litografa. Imprenta. Fologra-
bado. — Duque de Sexto, 32.
Teléfono 259718, Madrid.

HELIOTIPIA JOSE CABA-

LLERO
Huecograbado. Fotografia in-
dustrial. Estampas. Tarjetas

postales. Recordatorios. Im-
prenta. — Viriato, 22, Telé-
fono 245157. Madrid.

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

NEUFVILLE, S. A.
Fundicién tipografica.—Clau-
dio Coello, 114. Tel. 250808.
Madrid.

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

RIEUSSET, S. A.
Compafifa General de Indus-
trias Graficas. Fotolitografia.
Offset. Huecograbado. — De-
legacién en Madrid: Velaz-
quez, 134. Teléfono 260596.

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

VERITAS, S. A.
Desde la ideainicial 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 maquina 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, [olletos. — Sdinz de
Baranda, 20. Madrid.

ARISTIZABAL
Grabados. Ilustracién de Y-
bros. — Marqués de Monaste-
rio, 4. Tel. 220406. Madrid.

BAYO
Carteles. Dibujos. Decoracién,
Manifestacién, 44. Telélono
numero 6152, Zaragoza.

BONI
Publicidad. Especialidad en
dibujos mujer y perfumerfa.
Menorca, 8. Teléfono 25508S.
Madrid.

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

CORONADO
Carteles. Ilustraciones. Deco-
racién. — Lista, 86, atico. Ma-
drid.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

LORENZO GONI
Ilustraciones. Carteles.—Gar-

cfa de Paredes, 78. sTelé-
fono 241946. Madrid.



MAIRATA

Publicidad. Decoracién. Ilus-

traciones. — Gonzaloc de Coér- -

doba,
Madrid.

MANOLO PRIETO
Campatias de publicidad. Car-
teles. Marcas. [lustraciones.
Pza. Beata M.» Anade Jesus, 3.
Macdrid,

NAVARRO PASTOR

Hermosilla, 121, 1.° derecha.
Madrid.

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

PAMPA
Carteles y publicidad general.
Goya, 111, Madrid.
RAMON
Dibujos: Carteles. Hustracio-
nes. Proyectos. — Av. Caroli-
nas, 11. Teléfono 14400, 42 de
Benimamet. {Distrito de Beni-
méamet.) Valencia.
TEODORO DELGADO
Itustraciones. Carteles.-—Ave-
nida de Calvo Sctelo, 25. San
Sebastian.

TOMAS SANCHEZ

8. Teléforo 245000.

Publicidad y Artes Graticas.— -

Alonso Cano, 57. Madrid.

Direcciones
para propagandas
ONDAS

Sefias cualquier gremio, 25 ne-
setas millar. — Carmen, 7. Te-
léfono 229627. Madrid.

Envases

CARTONAJES MON-
TALVO
Cajas de cartéon 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,
Araitido 156. Teléfono 1865,
Zaragcza.—Delegaciéon en Ma-
drid: Alcal4, 151, 1.° derecha.
Teléfono 256719.

VERITAS, S. A.
Toda clase de envases y ca-
jas de cartén, corrientes y de
lujo. Desdz 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 220215.
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. - Muebles -metalicos.
Organizacién. Patentes pro-
pias. — Av, José &ntonio, 21.
Teléfono 213892. Madrid.

Fotografias

JOCAL

Fotografia comercial, indus-
trial y de propaganda. Esca-
peratzs, folletos, catalogos,
trabajos sueltos y grandes ti-
radas.-- Calle San Vizente, 63,
Tels. 232021-257806. Madrid.

PANDO

Fotografla comercial y publi-
citaria.—Augustc Fijueroa.43.
Teléfonos 229523. Madrid.

Material de dibujo

MIGUEL ANGEL
San Onofre, 4 (detris de la
Telefénica). Telaf. 226954,
Madrid.

ORIGINAL DEX

Maquinas de dibuiar. Panté-
grafos, planimetros. Maqui-
nas de reproducir planos.—
Avenida de José Antonio, 64.
Madrid.

STUDIO

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

VIUDA DE A. MACA-
RRON

Material d2 todas clases para
dibujantes y pintores.—-Jove-
llanos, 2. Madrid.

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por
secciones

UNA PESETA PALABRA

MINIMO: DIEZ PALABRAS
Instalaciones Muebles
comerciales para oficinas

LAORGA, S. A.
Instalacién de establecimien-
tos. — Prim, 7. Teléfono nu-
mero 22445]1. Madrid.

MARIANO GARCIA
S. L. de Muebles y Decora-
cién.—Alcal4, 66, e [ndepen-
dencia, 10. —Teléf. 218078.
Valencia-Madrid.

Limpieza

LIMPIEZAS REVILLA
Contratacidén general de lim-
piezas.-—San Vicente, 54. Te-
léfonos 223331 vy 2T775C8.
Madrid.

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

OLYMPIA
Por 10.000 pesetas instalamos
oficinas modarnas, 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

YCIA,S. L.
Agencia Oficial de la Propic-
dad Industrial. —~Carmen, 36.
Madrid.

FELIU Y COMPANIA
Agencia cficial de la Propie-
dad Industrial. —Alcald, 59
Teléfono 258373. Madrid.

Pintores
TALLERES OROPESA

«Duco», Pintamos automovi-
les, f{rigorificos. mazterial cli-
nico. Rapidamz2nte.---Divino
Pastor, 22. Telél. 227E80.
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. Mé-
rida.

Recaderos
CUALLADO

Valladolid, Palencia, Leén,
Oviedo, La Corufa, Vigo, Gi-
jén, Bilbao, San Sebastidn.—
Mayor, 12. Teléf. 221881.
Madricl.

Sastreria de arte
ALFONSO LAZARO

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

Soldaduras
LA ESPANA

Caldereria. Autégena. Ter-
mosifones. Galvanizaciones.—
Raimundo Fernandez 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 resultados fut-
bo!. Precios especiales para
grandes series. Solicitamos
agente en Madrid.—Aparta-
do 27. Mérida.

Varios
ACUCHILLADOS «AISA»

Encerado de pisos. Abonos
de conservacion. Teléfond
226850. Madrid.

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

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



i

‘ \ acabamos de traer lo mas
nuevo que en publicidad
se produce en Norteamé-
rica: ideas y medios que
Vd. no conoce y que sig-
nifican un paso decisivo

en la propaganda.

Pfdanos proyectosy
presupuestos; servicio.
gratuito y sin compromiso

NP,

ALA/S

Central: Alcald, 32 - Madrid - T.no 2210173

Sucursales y Delegaciones en
BARCELONA, SEVILLA, GORDOBA, SAN SEBASTIAN, BILBAO,
ViG6o, TANGER ETC. CORRESPONSALES EN T0DO EL MUNDO






