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LIBROS

para el

JEFE DF ANGE: Manual del vendedor moderno. - 7,50 pesetas. — BORI: Manwal prdctico de propaganda v venta por Correo. -
6 pesctas. — BoRrl: Manual prdctico de clasificacion y archivo. - 3 pesetas. — BORI y GARDO: Organizacion comer~
EMPRFSA «al - 100 pesetas. — BORI y GARDO: Correspondencia comercial. - 30 pesetas. — BORI: Métodos de organizacion

comercial. - 30 pesetas. — BORI: Correspondencia comercial internacional (Espafiol, Francés, Inglés, Alemdn). -
22 pesetas. — CARNEGIE DALE: Cdmo ganar amigos e influir sobre las personss. - 20 peseias. — CARNEGIE DALE: Para hacer dinero en el
Comercio. - 10 pesctas. — CASSON: Axfomas de los negocios. - 7 pesctas. — CASADESUS: Correspondencia comercial. - 10 pesctas, —CasAS:
Cémo sc crea y administra un negocio. - 21 pesetas, — Casas: Como se introduce un articulo. - 30 pesctas. — Casas: Organizacion y técnica
de la venta. - 75 pesctas. — Coby: El arte de hacer negocios por carta v f:or anuncio. - 12 pesetas. — COTSs: Correspondencia comercial. -
10 pesctas. — ELVINGER: Cdmo se acredita una marca. - 16 vesctas, — FORD: Como hacer productivo un pequerio negocio. - 8,50 pesctas. —
GaMa Briz: Ventas. propaganda y cobros por correo. - 16,50 pesctas. — GARDO: Tratado de energia comercial. - 23 pesctas. — GARDO:
Los grdficos. - 16 pesctas. — GARDO: Mérodos de trabajo. - 30 pesctas. — GaY DE MONTELLA: Tratado prdctico de sociedades mercan-

tiles. Dos tomos..- 80 pesetas. — JENNY: Los fraudes en contabilidad. - 30 pesctas. — LERA: Manual de redaccion comercial. - 20 pesetas. -
LORIMER (G.): Un comerciante escribe a sit hijo. - 20 pesctas. — LORIMER: El trerrible Mr. Graham. Segunda parte del anterior. - 20 pesetas.-
Muroz (A.): El éxito en las representaciones mercantiles. - 35 pesctas. — NORMas DiN: Organizacion y control dz la produccion. - 18 pesctas. -
N. DN: La preparacion de proyectos e informes téznicos. - 20 pesetas. — N. DIN: Impresos. Importancia, confeccion, administracion. -
15 pesctas. — PRAT GaBALLI: Correspondencia comercial. - 18 pesctas. — PINO QUINTANA: Estadistica comercial. - 115 pesctas. — Raur:
Ventas en mensualidades. - 6 pesctas. — RAUGL: Créditos v cobranzas. - 6 pesctas. — SERRALLACH: La estrategia en los negocios. - 68 pts. —
VIcENs CaRrrIG: Tratado de clasificacion v archivo. -70 pesctas. — VICENS CARRIO: Cdmo se organiza la ofizina moderna. - 40 pesctas. —V1I-
CENS CARRIO: Estudio y cdiculo del precio de ventu. - 12 pesctas. — VICENS CARRIO: Curso de clasificacion y archivo. - 15 pesetas, — WaL-
TON: Como dirigir a empleados y obreros. - 48 pesctas. — WARREN: La ciencia dz los nzgocios. - 14 pesctas. — ZavaLa RODRIGUEZ: Publi-
cidad comercial. Su régimen legal. - 132 pesetas.

PTTRTTCTT A RT AMENGUAL: Curso de publicidad y organizacion comercial. - 25 pesctas. — BORL y GARDS: Manual prdctico

de publicidad. - 6 pesctas. — BORI y GARDO: Publicidad y propaganda. - 140 pesetas. — TEMPo: Catdlogo
publicitario de Espafia. Afio 1945. - 50 pesetas. — DERMEE, COURMONT y CARNICERO: Teoria y prdctica del amuicio en los periddicos. -
15 pesetas. — FILARGENT: De cara al negocio. Mdximas y aforismos publicitarios y comerciales. - 25 pesetas. — HoPKINS (Claude): M/ vida
en la publicidad. - 36 pesetas. — MENDiA (V. A.): Psicologia publicitaria. La obra técnica bdsica de la propagenda moderna. 361 paginas,
en tela, con ilustraciones cn negro y color. - 60 pesetas. — PRAT GABALLI: Publicidad racional. - 35 pesetas. — PRAT GABALLIL: B/ poder
de la publicidad. - 20 pesctas. — TAYLOR: Econoinia publicitaria. - 15 pesctas. — ZaAVALA RODRIGUEZ: Publicidad comercial. Su régimen
legal. - 680 pdginas, 4.°, I32 pescras.

ARTIST A Aerografia artistica. Manual de aerografia para uso de pintores, fordgrafos y dibujantes. — AROLA SALA: Pers-

pectiva prdctica y elementos de composicion. - 9o pesctas. — Aree del color. Principios, armonias y aplicaciones. -
65 pesetas. — El arte del escaparate. Principios cientificos. Realizacion decorativa. - 55 pesctas. — BONET MERCE: El arte de la rotulacion:
Como se aprende. - 45 pesetas. — Caligrafia industrial. - 10 pesetas. — COCHET: El grabado. Historia v técnica. - 13 pesetas. — Arte de
la pintura. Ciencia, técnica y procedimientos. - 60 pesctas. — Como se aprende... Arte de la composicion publicitaria. Argquitectura del amuncio. -
55 pesetas. — Decoracion de fteriores. - 50 pesctas. — Dibujo de arte comercial. - 55 pesetas. — Dibujo de modas, 50 pesetas, — Dibujo
publizitario. Principios y técnicas de la flustracion del amumcio. - 16 pesctas. — FREIXAS: Anatomia artistica. - 10 pesetas. — HACHETTE:
El dibujo de figura en todo su valor. - 100 pesetas. — MESONERO: Rorulacion. - Tres cuadernos a 15 pesetas. — MEUNNAN: Introduccidn
@ la estética actual. - 7 pesetas. — OLLER: Composiciér: tipogrdfica. Reglas bdsicas del Arte ( Publicidad, cartas, facturas, impresos, etc.). -
4 pesctas. — PALOMINO: El Museo Pictdrico y cscala dptica. - 125 pesctas. — PEDRAZA: Rorulacion decoratiza. - 20 pesetas. — PEREZ
Dotz: Iniciacion a la téenica de la pintura. - 25 pesctas. — PEREZ DoLz: Teoria de los colores. - 18 pesetas. — REVERTE: Los materiales
de pintura y su empleo en el Arte. - 164 pesctas. — SCHILLER: La educacion estética del hombre. - 7 pesctas. — VAN LOON: Las Artes. -
90 pesetas. — VASARIL: Vida de grandes artistas. - 20 pesetas. — VINGI (Leonardo): Tratado de la Pintura. - 10,50 pesetas.

REVISTAS

Antigues (Arte), Camera (Fotografia), Look, National Geographic Magazine, Pic, Art et Décoration, Elites, Revue du Cinema, Technui-
ques et Architecture, Ideal Home, Connoisseur, Vogue, Photography, Popiular Photography, Homes & Gardens, The Studio, Apollo, Artists,
Business, ctc., ctc.

Envios a provincias. Informacion bibliografica gratuita.
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ARTE

COMERCIAL

No tenemos por costumbre titular esta seccion. St asi lo hiciéramos, estas lineas de hoy las
encabezariamos con un «;Alertal» o un «jAtencion al futurol. Y en estos titulares, que el hdbito
ha suprzm:do, se encierra la sintests de la llamada que hoy dirigimos a nuestros amigos y lec-
tores, y mds especialmente a las agencias creadoras, en todo el sentido de la palabra.

Un a#io lleva en la calle ARTE COMERCIAL. Lo suficiente para que, en contacto con cuantos
intervienen en la publicidad espasiola, y en eficaz relacion con elementos afines extranjeros,
podamos juzgar sin pasion, con cierta vision objetiva, lo que es hoy la publicidad espafiola,
lo que promete con sus vicios y virtudes actuales y lo que puede, en realidad, ser en el con-
cierto econdmico nacional. Nuestra vision futura es optimista. Y esta promesa estd basada
simplemente en la fe que en su profesion observamos en dibujantes, técnicos y agenczas. Puede
malograrse st, de raiz, de una forma tajante y brusca, no se destierran sus pequefios defectos,
que todos conocemos ¥ que no es preciso apuntar de nuevo aqui.

Y wamos con nuestro «;Alertaly, con nuestro clarinazo previsor, que motiva este editorial.

¢Podemos mostrarnos, por tanto, satisfechos del estado, tanto econdmico como artistico,
de la publicidad espafiola actual? Si, pero a medias. La produccion actual tiene un término
medio muy discreto en cuanto a calidad, y el buen sentido de las agencias va desterrando, en
parte, ese cdncer de la publicidad nacional que se llamaba «descuento». Entre productores y
creadores se van creando relaciones mds cordiales, menos onerosas para la agencia y mds
beneficiosas para el cliente. Existen ya ciertas medidas ldgicas de contratacion: el boceto,
la idea, la orientacion de la campafia tienen ya su cotizacion fuera de la tarifa. La competencia
es menos desleal. Es una anticipada promesa que ya estd dando frutos con la naciente Unidon
de Empresas de Publicidad. Y en los resultados de esta asociacion gremial creemos y confiamos.

Mas esto no serd bastante para el futuro, y diremos por qué. Aun cumpliéndose con la
mayor lealtad las obligaciones contraidas por los adheridos a la Unidn de Empresas de Publicz'dad,
habremos creado unos prmc:p:os sdlidos, mas puramente econgmicos, no artisticos o técnicos.

Mas en aios proximos puede crearse un serio problema de produccion, para el que hay que
estar preparados. Hoy se realiza publicidad con excesivas limitaciones. Limitaciones en la
prensa, con determinado mimero de periddicos y escaso el nimero de pdginas. Limitaciones de
fluido—en cantidad y en precio—, que restringen hoy el uso de la electricidad en el anuncio
moderno. Limitaciones en la fabricacion de tantos productos que piden la publicidad a gritos,
Y tantas otras restricciones materiales, que tmpiden hasta la impresion y reparto de la mds
modesta octavilla callejera.

Pronto o tarde, la normalidad se impondrd. Entonces nos hallaremos con que la publicidad
espariola duplicard, triplicard o cuadruplicard su importancia actual. Y si hoy nos encontramos
ya con buenas agencias de intensa produccion, que se ven y se desean para satisfacer sus
necesidades técnicas y artisticas, ¢qué no ocurrird el dia que nuestra publicidad alcance los
limites que esperamos?

Y este futuro problema de capacidad creadora, con la pobreza de medios para resolver la
demanda futura, es el que hay que tratar de solucionar desde ahora mismo, no dando lugar a
que por falta de preparacion técnica, por carencia de dibujantes y por limitaciones de organizacidn
y de economia, surjan, al amparo de una superabundancia publicitaria, pequenas agencias e
intermediarios ocasionales que creen un ambiente de competencia, no artistica o técnica, sino
de precios.

Existird también otro competidor: el pequefio laboratorio o agencia al servicio de una sola
empresa, comercio o fdbrica, que indudablemente surgirdn si las agencias existentes no bastan
para colmar las apetencias de la demanda.

No crean nuestros lectores que las anteriores lineas encubren una defensa de las agencias
actuales, pretendiendo para ellas un futuro monopolio. Nada tenemos que oponer contra quien
produzca publicidad, v sobre todo publicidad buena, ya sea en grande o pequefia escala. Lo que
si tememos es una disgregacion de las pequefias fuerzas actuales y la aparicion de modestos
satélites publicitarios, que den al traste con la posibilidad de colocar nuestra publicidad a la
altura que merece. Preferimos cien agencias importantes, con solvencia, con capital con
artistas, con un verdadero conoctmiento de lo que es y debe ser la publicidad, a un nimero de
empresas mucho mayor, pero sin base.

Hay que derivar las agencias actuales, y las que se creen; conseguir que lo sean todo para el
anunciante: conseferos, estadistas, creadores, etc. A que desaparezca el mero concepto
intermediario de una buena parte de las que ahora existen.

Y para ello hace falta improvisar técnicos y crearlos. Hacer un verdadero esfuerzo y
formar especialistas.

La idea no es nueva para la naciente union de agencias. Nos consta que existe el propdsito
de cursillos, conferencias, escuelas, etc.

Pero ante un futuro prometedor, y ante la pasividad, vicio muy corriente en la publicidad
espariola, no estd de mds que lo recordemos.



Escaparates
e n

Lisboa

Por A. Araujo Pereira,
Director de la Agencia «<ERA»

Con el presente trabajo sobre el
escaparate en Portugal inicia su
colaboracion en ARTE COMERCIAL
A. Araujo Pereira, técnico de la
agencia publicitaria «ERA» y wuno
de los mds prestigiosos profesionales
portugueses.

Estos comentarios y otros articu-
los, sobre técnica publicitaria, de
Araujo Pereira demostrardn a nues-
tros lectores que hemos ganado para
estas columnas un walioso colabo-
rador.

Autor de Tecnica da Publicidade
—el libro en lengua portuguesa mds
difundido en esta especialidad—y di-
rector de una importantisima agencia
lisboeta, Araujo Pereira domina per-
fectamente los mds dificiles aspectos
de la moderna publicidad, especial-
mente la de escaparates, cuya confec-
cion en Portugal es confiada prefe-
rentemente por el comerciante a la
direccion artistica de las agencias.

Daremos una muestra de la perso-
nalidad de Araujo Pereira en este
aspecto, destacando un hecho que su
modestia ha stlenciado en los comen-
tarios sobre el escaparate en Portu-
gal: el de que la mayor parte de las
vitrinas premiadas han sido dirigidas
v disefiadas por su agencia.

Futuros articulos de nuestro cola-
borador portugués nos ofrecerdn otras
fases de la publicidad lusitana, tan
interesante para nosotros, por su
afinidad y psicologia.

En el programa de conmemoraciones del
octavo centenario de la conquista de Lisboa, la
Camara Municipal de la ciudad incluyé un con-
curso de escaparates y vitrinas.

El interés del comercio lisboeta por colaborar
en el realce de estas fiestas y la cuantia y abun-
dancia de estos premios—mads honorificos que
materiales—se ha reflejado en una concurrencia
abundante de expositores. Tanto el lujoso ¥
moderno comercio del centro de la capital como
la modesta tienda popular han contribuido con
su ingenio y arte al éxito de las fiestas conmemo-
rativas del octavo centenario de la toma de Lisboa
a los moros.

A los efectos de clasificacion, fueron estable-
cidos en este concurso las siguientes categorias:

a) Originalidad.

b) Buen gusto.

¢) Suntuosidad.

d) Sentido comercial.

e) Alusion histérica.

f) Tluminacién.

g) Armonia de conjunto.

Cada expositor podia ser clasificado en més de
una categoria y obtener uno, dos o mds premios.

Uno de los escaparates mas atractivos del

concurso lo fué el de «Tom». De un tema mo-

notono supo lograr una atrayente exposicion,

eXpuesta a través de una original idea y de
un acertado «slogan».




——
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En la clasificacién de categorias, los premios con-
sistian en medallas y diplomas. Los segundos
premios, solamente diplomas. Ademads de estos
galardones, el Jurado distribuyé los siguientes:

Copa de las conmemoraciones del séptimo cen-
tenario de la toma de Lisboa.

Copa del Secretariado Nacional de Infor-
macion.

Premio de la Unién de Gremios de Lojistas
de Lisboa.

Premio de la Asociacién Comercial de Lisboa.

El dividir los premios por especializaciéon de
escaparates permitié a los comerciantes concurrir
al certamen con mais libertad de ideas y sin la
preocupacion de atender por encima del concepto
comercial o expositivo al topico del tema his-
térico. Indudablemente tenia que pesar en. el
animo del jurado y del publico la obsesién con-
memorativa, con cierta ventaja para los exposi-
tores de asuntos retrospectivos e histéricos, mas
la clasificacién temaria permitié a los escapara-
tistas aspirar a mas de un premio y preparar
«escaparates vendedores», que si bien no han
apuntado motivos alusivos al octavo centenario,
han contribuido con la llamada del color, la luz,

el arte y el buen gusto a realzar eficazmente las
pasadas fiestas.

Las fotografias que complementan estos comen-
tarios dan una muestra a los lectores espafioles
de la variedad de asuntos y de las distintas téc-
nicas empleadas en este concurso.

El primer premio de originalidad fué otorgado
a la casa de artes decorativas «Antonio José Mar-
tons», y disefiado por Roberto Araujo. La foto-
grafia de este escaparate—dificilisima de obtener
por la abundancia de objetos refulgentes—no
puede dar idea del fantistico y original aspecto
de estas piezas niqueladas reflejando fuertemente
la intensa iluminacién. La breve leyenda, «Por
mares nunca antes navegados», y otro cartel alu-
sivo a la inoxidacién de cucharas y cuchillos,
asocian la calidad del producto con el motivo
histérico; un buen escaparate, que anuncia y
ofrece articulos con marcada originalidad y que
estd ademds encuadrado en un tema de grandeza
histdrica, tan oportuno en estas fiestas.

«Antiga Casa José Alexandre» nos muestra un
escaparate de vidrieria en un delicado conjunto
de detalles, donde al lado de la pequefia pieza de
cristal tallado se ofrecen tabiques de moderno

'!& ____ il




«pliofilm» transparente. Tonos verdes, encarnados
y blancos y las carabelas de Lisboa talladas sobre
el cristal predominan en esta «montra». Por trans-
parencia y con un delicado juego de luces se ve
un panorama fotografico del castillo de San Jorge.
Obtuvo este escaparate el segundo premio de
originalidad y el primero de iluminacidn.

La casa de modas «Filipe» gan6 mencién hono-
rifica, y dos primeros premios: el de buen gusto
y el de alusion histérica. Los trajes de las gemelas
vitrinas fueron disefiados especialmente. El fondo
lo constituian biombos llamativamente decorados
en castafio, verde, rojo y blanco sobre fondo oro.
Establece un contraste entre la moda actual y la
lisboeta de 1147. Son dos escaparates de un
concepto clésico y moderno al mismo tiempo, rea-
lizados sobriamente y con exquisito gusto.

Tres premios gano la «Casa Universal S. Ma-
dureira», especializada en peleteria. El primero
de buen gusto, el primero de iluminacién y el
segundo de armonia y conjunto, ademas de una
mencién honorifica.

Es un bello escaparate. El fondo nevado estd
obtenido con pieles blancas; los animales dise-
cados estdn graciosamente distribuidos en un
armonico conjunto no recargado de detalles.

Lastima que el calor, propio de la fecha en que

estuvo expuesta esta vitrina, quitara efecto «en-
dedor. Esta instalacion debe repetirse en fecha
mas oportuna; sin duda alguna, la acertada visién
invernal y la calidad y elegancia de las pieles
animardn a las gentiles lisboetas a engalanarse y
preservarse del frio con un buen «enardy.

«Casa Chineza», anunciando el whisky «Four
Roses» obtiene el primer premio de sentido co-
mercial. El mayor atractivo de este escaparate
radica en su sencillez.

El primer premio de iluminacién y el se-
gundo de originalidad fué ganado por la «An-
tiga Casa José Alexandres. No se puede obte-
ner un mejor partido de un tema tan 4rido
como el de la ferreteria dentro del campo del
escaparate.

Por 1iltimo, comentamos la fotografia del esca-
parate original de Thomas de Melo («Tomv), el
popular decorador y dibujante portugués, tan
conocido de los espaiioles.

Ha sido instalado en la papeleria «Artex» y

galardonado con una copa. Los dos carteles con
la leyenda «Cartas de amor son papeles....» y
«Nuestros papeles de carta... son un amor», son
una muestra de un breve y logradisimo slogan y
fruto también de la imaginacién de «Tom», capaz
de producir no-sélo una obra de arte puro, sino
de demostrarnos su talento en empresas artistico-
comerciales.

Estos comentarios sobre el moderno arte publi-
citario portugués nos hablan bien elocuentemente
de las posibilidades del artista ibérico, al servicio
de una técnica tan complicada como la del esca-
parate.

Es de lamentar que, convocado el concurso, se
anticipara (?) el plazo de admisién de trabajos,
siendo ello motivo de que por falta material de
tiempo, tanto comerciantes como decoradores y
agencias publicitarias dejasen de realizar pro-
yectos interesantes, y que hubieran' dado una
mayor concurrencia y alicientes a este interesante
concurso de escaparates.



El anuncio aqui y alla

Mas sobre la publicidad

en la Argentina

Por Gil Fillol

Si algo hay en las artes aplicadas verdadera-
mente universal, refractario a los nacionalismos,
es el anuncio. Publicidad quiere decir expansion.
Seria incongruente crearle al anuncio, sobre todo
al dibujo del anuncio publicitario, un perimetro
nacionalista. Cuando en el arte grande estin
desapareciendo las escuelas, no sélo regionales,
sino nacionales, y son principios y conceptos los
que se imponen, pareceria por lo menos inade-
cuado querer levantarle fronteras a la publicidad.

Uno de los factores que mds han contribuido a
la rdpida difusién del cine ha sido su internacio-
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nalismo. Fué el cine mudo, mimico, de accién,
sin palabras, lo que mds facilité la divulgacién
y comprension del invento, conquistando la sim-

- patia de las mds diversas inteligencias. La palabra

inglesa no es lo mismo que la espafiola, pero la
accion es igual en todas partes. La fuerza expan-
siva del anuncio radica también en la universa-
lidad de su dibujo. Me refiero, como se ve, al
anuncio mudo.

Sin embargo, hay matices que nos permiten
distinguir una pelicula americana de una fran-
cesa, y un anuncio argentino de uno espafiol.
Establezco la comparacion precisamente entre los
mds afines, para valorar la diferencia.

No se trata—quiero anticipar la aclaracion—del
anuncio en si, en su medula publicitaria. El
anuncio, como argumento y arma de conviccidn,
tiene un publico y se dirige a «su» publico. Y el
publico, el ambiente, la psicologia, el clima espi-
ritual, aun los mas parecidos, no son exactamente
iguales. La razon sajona en las Islas Britdnicas no
es idéntica ni siquiera a la razon sajona en los
Estados Unidos. Por lo mismo, no puede ser
idéntico el argumento hispinico en Espafia y
América espafiola. Eso estd fuera del alcance del
comentario... Aqui lo que intento poner de re-
lieve es que, pese a la reconocida universalidad
del arte publicitario, la publicidad grifica tiene
personalidad y nacionalidad, independientemente
de la obligada por la diferencia del medio. Basta
hojear y ojear la prensa. Es decir, basta pasar las
hojas y posar los ojos en la prensa argentina.

* kK

Como primera condicién sobresale la abun-
dancia. La publicidad en la Argentina es a la vez
fecunda y prolifica: tiene la facultad de procrear,
y la practica con largueza. En otra forma: los
anuncios graficos en la Argentina se varian y se
prodigan. En un rotativo de veinte piginas, la
publicidad abarca doce por lo menos. Cualquier
revista con treinta de lectura dedica setenta a la
publicidad. Y lo corriente es que las pdginas,
tanto del diario grande (64 por 88), como ‘del



«magasin» en octavo menor, estén ocupadas por
un solo anuncio.

Esta costumbre crea a su vez un tipo estético.
El dibujante, habituado a desenvolver la idea en
un gran espacio, goza de libertad para el pensa-
miento y el trazo. No puede sentirse timido ni
mezquino. Ni tampoco amanerado y minucioso.
La doble soltura de expresion y de dibujo es otra
de las caracteristicas del anuncio argentino.

La amplitud del espacio influye, ademads, en el
procedimiento técnico de ejecucion y en los de
reproduccion. La mezcla de pincel y pluma, tra-
ducida al fotograbado en reticula y linea, medio
de que se valen casi todos los dibujantes y casi
todos los grabadores argentinos, no es sino la
necesidad de cubrir parte del blanco y obtener,
por contraste, efectos de luz con el resto. Abun-
dan en el dibujo la aguada, la mancha, el difu-
mino, las veladuras, los modelados, las sombras,
los grises, etc., en masas compactas y contornea-
das, a la manera de aquellos geniales grabados al
aguatinta que inventd nuestro Goya... Los foto-
grabadores, a su vez, emplean la reticula de trama
ancha, el punto y el rayado en combinacién con
la linea pura y el siluetado, en el que son maestros.
Y después, mucho blanco. En torno a las figuras
macizas, recortadas por el formoén y la fresadora
con la pericia insuperable de los estereotipadores,
mucho blanco; pequefios bloques de texto, y mas
blancos para destacar el dibujo y llamar la
atencion.

En las paginas de publicidad argentinas tienen
los blancos naturales tanta o mds importancia que
los temas publicitarios. El principal argumento
del anuncio radica preferentemente en el formato.
Dibujos mediocres e ideas sin relieve adquieren
de pronto extraordinario valor estético por el
acertado equilibrio de los blancos generosamente
prodigados.

He aqui una filosofia publicitaria que no de-
beria olvidarse en nuestro pais. En el periddico
grande—grande por su tamafio, o por su nimero
de péaginas, o por su cantidad de lectura—, los
también grandes blancos de sus anuncios, igual-
mente grandes, son remansos de serenidad, des-
canso de la vista, reposo para la fatiga del espiritu,
oasis en el desierto inhospito de la prosa impla-
cable, aire fresco, agua limpia y arena lavada para
el caminante sudoroso, como esos regatos tran-
quilos que de vez en vez nos brinda el paisaje
abrupto con ld grata invitacion a refrescar nues-
tros pies doloridos.

En estos periddicos profusos, la estridencia
del grito publicitario seria contraria a la eficacia,
como lo es el claxon o el farolito rojo en una
congestion urbana... Los espacios libres de las
ciudades no son tan necesarios para el trafico
entumecido como para la higiene de los habi-
tantes, cuyos nervios—ademds de sus pulmones
aire—precisan el sedante de la plaza con drboles
o el parque verde y humedo o simplemente la
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explanada donde el cielo parece mds alto, mds
trapsparente y mds amable.

Esa es la gran leccion de los anuncios con
blancos, espacios libres del diario amazacotado y
la revista voluminosa, donde el lector, como el
viandante, tendrd que detener su paso, dilatar su
pecho y recrear sus 0jos.

* % %

Pero hemos dicho de la publicidad argentina
que, sobre ser fecunda—apta para crear estilos y
modelos—, es prolifica, apta para engendrarlos
abundante y rdpidamente.

A simple vista, con sélo consultar varios perié-
dicos a la vez, se adivina como de cada anuncio
o motivo publicitario se derivan series intermi-
nables. Cada original no es, ni mds ni menos,
que un pentagrama sobre el cual la pluma va
describiendo fases nuevas sujetas a la misma
melodia. Yo he visto, en una reducida coleccidn
que tengo delante, un anuncio desdoblado hasta
veinte veces en su serie, cuando en Espafia un
conjunto de media docena con el mismo argu-
mento nos pareceria ya excesivo. Aqui abusamos
de la «repeticion», cosa alli de mal gusto; motivo



A buena carne,

buen vino

A Ips criallos+ § €0 esto no te.
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nos gusta la buena carne.
Pero también nos gutta en la
mesa un buen wino, tinto y vie
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gusta un NORTON viejo.

+NORTON., el tinto vigjo,

que anda del brazo como "

ninguno con la buena carnel
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por el cual en Espafia los dibujantes, inclusive los
de las grandes empresas publicitarias, tienen
menos trabajo que en la Argentina. Para una pro-
paganda de cincuenta inserciones, un anunciante
espafiol se dard por muy satisfecho con que le
creen una docena de dibujos. Un anunciante
argentino, en igual proporcion, precisard por lo
menos cuarenta.

De esta peculiar inclinacion de las casas anun-
ciadoras se deriva una importante consecuencia
profesional: la especializacién. El exceso de tra-
bajo no solo crea jerarquias econdmicas y valores
artisticos diferenciales, sino que obliga a la par-
celacién de actividades. Como aqui aceptamos ya
el rotulista, el confeccionador y el dibujante pro-
piamente dicho, alli existen especialistas en temas
femeninos, masculinos—debo advertir que se
anuncian tantos articulos de hombres como de
sefiora—, inanimados, humoristicos, fantisticos,
etcétera.

No niego que en Espafia los hay también.
Prueba de ello es que los directores de publicidad
eligen la firma que maés interesa a cada tema. Unos
hacen mejor las figuras elegantes y otros tienen
preferencia por las grotescas. Lo sé. Pero digo
que en la Argentina el dibujante de bodegones,
por ejemplo, puede dedicarse exclusivamente a
dibujar anuncios con bodegones, mientras en
Espafia un delicado ilustrador miniaturista tiene
que hacer caricaturas o vifietas de toros si llega
el caso... Por lo mismo, los médicos de las peque-
fias poblaciones se dedican a «Medicina general»,
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y solo en las grandes se ven rétulos de «Gineco-
logia», «Endocrinologia», «Pediatria», etc., etc.

Muy particular me parece también la manera
de componer, distribuir, agrupar y confeccionar
los textos literarios. Los cuerpos pequeifios, aun
en los anuncios mis grandes y los parrafos maés
breves, se prefieren a los de gran tamafio. Lo
corriente es no pasar del 10 ¢ el 12. Agrupan,
ademds, la composicion en recuadros de pocas
dimensiones o la dividen en frases sueltas, a
distancia unas de otras. Lo interesante, como
dije al principio, son los espacios, el blanco del
papel, la libertad y desahogo del dibujo.

Detalle muy curioso es el que observo en bas-
tantes anuncios, donde la prosa aparece partida
en lineas irregulares, caprichosas, como de verso
sin rima, con el fin—supongo yo—de aumentar
los blancos de la composicién y no dividir las
palabras. Quiza asi se facilite la lectura con pausas
obligadas y pueda destacarse la frase o concepto
interesante, cortando la oracién gramatical por
donde convenga.

Otras muchas facetas de la publicidad argen-
tina, en el aspecto estético—cuya enumeracion
seria ahora prolija—, permiten afirmar que el
anuncio publicitario, dentro de su sentido univer-
salista, factor esencial en esta rama del arte, y
aparte los matices propios del medio productor,
cuya influencia es inevitable en el estilo de cada
dibujante, sigue conservando acentos verndculos
y modos genuinos nacionales

Todes los sucesor infortunades que han
alligido a la pablaién de auesito pais, fuecon
nempre motiva para ponet de relieve ¢l caraceer
ammiota del Crédito La Piedadi

En cior momentos. €n que s¢ conocen
los amgor, el Credio La Piedad uambién hiza su
apane para ahviar la sacién de sumerasos alec-
tados, pronagando o dando por cancelag:s It
cuatat pendienter de s clenter mis modeston

Ema 3 wna de las muchos razanes gno-
raday del exita del Crédus La Piedad. que sc ha
batsde sicmpre en la confuanza reciproca y en
un amglio senudo de campremidn y solidindad!




Curso
informal

de publicidad

LECCION 4.8

1

Por Ramén Barreiro

Hoy nos cuadra, queridos lectores nuestros, des-
granar esta cuarta leccién publicitaria—todas ellas en
tono menor—, dedicada al estudio del Agente.

¢Han conocido ustedes a muchos Agentes de Pu-
blicidad conscientes de su cometido?

Por nuestra parte, confesamos que este tipo de hom-
bre escasea casi tanto como la tela blanca para sabanas.

Mas es el caso que el buen Agente de Publicidad
no lo es en todos los casos, porque atin nadie dijo de
dénde «salen» y cémo se ¢hacen» estos esforzados tra-
bajadores.

Hagan el favor de enterarse.

Supongamos que don Ernesto—industrial del ramo
que ustedes quieran—prospera subitamente en sus
negocios, redobla fabricas, compra méiquinas, aumen-
ta las plantillas de obreros y empleados, contrata me-
jores viajantes y... hasta—;qué carambal—alguien le
dice que la publicidad es un buen negocio, e instala
una Agencia.

Don Ernesto recorre a diario sus dependencias, lo
vigila todo, coloca a unas chicas que se han quedado
huérfanas, en los almacenes; a un jubilado, en oficinas;

oy

DIBUJANTE COMERCIAL Y PUBLICITARIO

Alonso Cano, 60.- MADRID
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a una. viuda, en la centralilla telefonica, y a un ex
combatiente, en la conserjeria.

Pero a todo aquel recomendado que llega hasta don
Ernesto y no tiene especialidad, ni oficio, ni beneficio,
don Ernesto lo encasilla con rapidez.

—iQue pase a Publicidad! Puede ser Agente...

iY asi andan las cosas! ¢Cémo extrafiarnos de que
la mayoria de los Agentes sean negativos?

Ser un buen productor de anuncios es, por lo me-
nos, tan dificil como ser contable, dibujante, director
gerente o consejero delegado. ¢Se habian figurado
ustedes otra cosa?

Pues no, amigos; pues no. Un buen Agente debe
tener amplios conocimientos publicitarios, grandes do-
tes de psicologia. Precisa ser simpatico y educado. Saber
atacar o retirarse, segtn el desarrollo del combate co-
mercial. No ser ni pesado, ni ingravido. No aburrir, ni
merecer formar parte de un «harivari...

Porque lo corriente, lo que vemos casi siempre, €s
que los Agentes ¢salen a trabajar» con lapiz y contra-
tos, como podia salir con cebo y una cafia, por si en el
rio pica algin pez. ¢Estamos?

Por ello, ni don Ernesto, ni tampoco los de su téc-
nica, deben. extrafiarse jamids de que sus Agentes no
sean efectivos. ¢Cémo lo han de ser?

Se trata de una especialidad, como la de ser fut-
bolista, muisico, torero, barman o tenor.

Don Ernesto—y también los de su técnica—debe
pensar en que los elementos de sus Agencias publici-
tarias tienen que ser previamente estudiados y ele-
gidos, como lo son los jefes de compras, los contables
o los presidentes de los Consejos de Administracién.

Y si no lo hacen asi, que no se quejen ni protesten
de que sus Agentes de Publicidad son mas infelices
que esos ciudadanos que se figuran que los automo-
viles van a estar casi regalados en un plazo no superior
a un afo.

iHasta la proxima leccidn, lectores nuestros!

_
|
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Permiteme, querido lector, que al empezar este
mi primer articulo desde Suiza, lo haga expre-
sando el agrado que me ha producido la favorable
estimacion de que goza ARTE COMERCIAL como
revista de publicidad en esta culta y espléndida
nacion.

Me sirve de orgullo expresar la sincera y elo-
giosa opinién de aquellos que, dedicados al arte
de la publicidad en Suiza, conocen nuestra
revista. Sirva este simpdatico detalle de satisfac-
cién para ARTE COMERCIAL y de estimulo moral
para los que a través de sus columnas consagran
sus esfuerzos a encauzar y mejorar lo que en
arte comercial o publicitario es susceptible de
perfeccionarse.

Mucho pudiera escribir en estas lineas acerca
de mis primeras impresiones por lo que respecta
a la publicidad en Suiza, y mis atin si me refi-
riera a la organizacién que rige en todas sus
actividades comerciales. Sin embargo, como habré
de prolongar mi estancia por algin tiempo en
este acogedor pais, lugar habrd para ello, con-
tando con vuestra paciencia. Ahora sélo quiero
exponer de una manera esquemdtica algunas con-
sideraciones de caricter general.

Puedo afirmar sin temor a equivocarme que
quizd sea Suiza el pajs donde la publicidad es



considerada como una necesidad imprescindible.
No se me escapa que su intensa actividad indus-
trial, el sostenimiento de la fama de sus produc-
tos, la atencion dedicada a sus exportaciones, el
fiorecimiento de nuevas industrias, etc., etc., asi
lo exigen. Pero lo cierto es que el reclamo publi-
citario en Suiza es funcidon primordial en la
estructura comercial de la nacion.

En una conversacion sostenida con el jefe de
publicidad de una acreditada fébrica de aparatos
de dptica y precision, éste me afirmaba que la
publicidad, para la mayor parte de las industrias
suizas, era el pan alimentador de las mismas.
«No olvide usted—me explicaba—que Ameérica
se ha lanzado al mercado mundial con mas fuerza
que nunca, y Suiza debe mantener el prestigio
adquirido por la calidad de sus productos y sos-
tener el mercado que tanto esfuerzo nos ha costado
lograr. Esto, al tratarse en general de mercados
extranjeros, no puede conseguirlo mas que una
honrada y acertada propaganda.» «Por nuestra
parte—afiadia—, después de la fabricacion de
nuestras mercancias, naturalmente es a la seccion
de publicidad a la que mds atencion prestamos.

Una vitrina sencilla y nada espectacular,

pero con un acertado y breve texto alusi-

vo a la necesidad de proveerse de trajes
durante el periodo de vacaciones.

También el escaparate suizo es una espe-
cialidad artistica comercial a la que se le
presta extraordinaria atencion. He aqui
un escaparate expositivo de telas para
sefiora donde el género ha sido reduci-
do a la minima expresién. Escaparate de
grandes dimensiones ha sido «llenado»
con s6lo un maniqui y unas telas artistica-
mente colocadas.

Nuestra propaganda, que se edita en seis idiomas,
necesita un verdadero ejército de dibujantes, re-
dactores, correctores, etc., y esto le dara idea del
cuidado que concedemos a la publicidad.»

Pero lo verdaderamente interesante para mi es
el observar la importancia que a la publicidad
concede el pueblo suizo y lo que influye en la
marcha cotidiana de su vida. En Zirich, por
ejemplo, La Nouvelle Gazette de Zurich lanza
tres ediciones diarias de su periddico, consa-
grando la mayor parte de sus paginas al anuncio.
Lausanne, ciudad de poco mis de 100.000 habi-
tantes, cuenta entre su prensa diaria con un
periédico como La Feuille d‘Avis, en el cual,
de las veinte paginas de que estd formado, pode-
mos observar corrientemente de doce a catorce
piginas exclusivamente con anuncios de todas
clases, y este periddico se lee extraordinariamente
en Suiza. El buscar un empleo, el ofrecer una
plaza, pongo por caso, no se resuelve en Suiz’a
sino por el comodo sistema del anuncio a traveés
de su prensa, que dedica columnas enteras a esta
especialidad. Aqui se anuncia para todo. Podemos
encontrar diariamente desde el anuncio de matri-



Debido a la expansién de su comercio,
Suiza imprime sus propagandas en varios
idiomas. (Reproduccién de la cubjerta de
un catdlogo de color para Espafia e His-
pano-América.)—Abajo, a la derecha: Un
cartel de concepto vanguardista.

monio hasta el del hallazgo de una alhaja u
objeto cualquiera.

El suizo, por lo general, lee tanto los anuncios
como las noticias mds salientes de su prensa,
puesto que, siendo completisima esta seccién,
sabe que puede encontrar aquello que desea,
desde su propia casa. Ejemplo tipico de ello es
la venta a reembolso por medio del anuncio,
costumbre muy extendida en Suiza.

He observado que el suizo busca instintiva-
mente la seccién de anuncios de los diarios. Son
leidos de cabo a rabo, como si todos los dias
tuvieran necesidad de comprar o vender algo,
o buscar un empleo. ¢Curiosidad? ¢Confianza en
la sinceridad del anuncio? ¢Convencimiento de
su utilidad? No lo sé; creo que a un pais no se le
puede juzgar en varias semanas de estancia, y
mucho menos a un pueblo tan distinto al nuestro
en costumbres y psicologia. Més adelante es po-
sible que pueda deciros algo més sobre las reac-
ciones del hombre de Suiza ante la publicidad.
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Como en Suiza la publicidad es leida, los diarios
cuidan en extremo que en sus secciones los
anuncios estén entre si lo menos «apretados»
posible, con el fin de que su lectura no resulte
fatigosa para aquel que espera encontrar lo que
busca, entre cientos y cientos de anuncios, sis-
tema que redunda en una garantia para el anun-
ciante al saber que su anuncio no pasara inadver-
tido. Esto se logra destacando en caracteres bas-
tante gruesos el objeto directo que se persigue,
como podemos ver en las reproducciones que
damos de un periédico de Lausana.

Otro de los aspectos mds salientes de la publi-
cidad suiza es su predileccién por el cartel mural.
Por todas partes se extienden los carteles anun-
ciadores, que rivalizan en buen gusto y expresivo
colorido. Ademds, su eficacia es muy notable,
pues el emplazamiento no se hace caprichosamen-
te, como en las paredes de nuestras grandes ciuda-
des, donde se mezclan en horrorosa confusién toda
clase de carteles. En ciudades y pueblos, el cartel
estd distribuido en lugares destinados para ello,
lugares que, por otra parte, son rigurosamente
respetados. Pero de este tema, que bien lo me-
rece, ya me ocuparé mds extensamente en otro
namero de esta revista.

Termino ratificando mis excelentes impresio-
nes sobre la publicidad en Suiza. Sobre todo,
impera cierto «orden». Hay bastante materia para
establecer comparaciones con nuestros sistemas
y métodos, unas veces desfavorables y otras con
ventajas para nuestros procedimientos. Contando
con tu benevolencia, querido lector, serd para mi
un gran placer seguir informandote desde aqui de
todo aquello que considere puede interesarte.
Gracias.



Gacetillas publicitanas

La imaginacion humana no ha
tenido un momento de descanso
en la vida publicitaria. Cuando de
lanzar un producto o acreditar una
marca se ha tratado, no ha esca-
timado medios ni desaprovechado
circunstancias para relacionarlos in-
timamente con sus cualidades. Unas
veces, con verdadero éxito, y otras,
con un acatamiento por parte del
publico—que en definitiva es el
juez supremo en estas cuestiones—
poco favorable.

Se ha empleado en publicidad,
desde el «lanzamiento de coches por
un barranco» y el «bombardeo de
relojes» hasta el frecuente y pro-
digado «anuncio tranquilo de pren-
san, La efectividad de ambas pu-
blicidades estd acorde con la cua-
lidad interpretativa del publico a
que ha sido destinado.

La prensa, concretamente, utiliza
una variedad de estilos de anun-
cios, que su sola enumeracion nos
daria materia suficiente para cubrir
un espacio bastante considerable.

Uno de estos medios, en ocasio-

ULTIMA HORA

Concurso de bocetos publici-
tarios de la casa

MYRAPOL

En el préximo nimero co-
mentaremos ampliamente
este concurso, y reproduci-
remos algunos de los tra-
bajos premiados.

Anticiparemos a nuestros
lectores que el Jurado lo han
compuesto don Manuel Pé-
rez, de la firma Hijos de
Valeriano Pérez (técnico pu-
blicitario); sefior Ferrer Sa-
ma, director artistico de
«Dardo» (dibujante), y don
José Moré (representante de
«Myrapol»), quienes acorda-
ron, por unanimidad, con-
ceder el primer premio a los
seis bocetos-presentados por
el sefior Lopez Gallego, y el
segundo premio a don Ma-
nuel Prieto.

«Myrapol» y ArTE Co-
MERCIAL agradecen a todos
los concursantes la atencién
prestada al concurso, del que,
repetimos, nos ocuparemos
mdas extensamente en el nu-
mero proximo.

Por Juan Llor Ruiz,
Perito propagandista.

nes utilizado con gran éxito, es la
gacetilla. La gacetilla es, por regla
general, una noticia periodistica
disfrazada, que conduce al lector,
con elegancia, hasta llevarlo al pun-
to esencial del fin perseguido: dar
a conocer el nombre del producto.
Para ello, hay que basarse en lite-
ratura amena, sin valerse de subter-
fugios que imprimam una nota des-
agradable o de mal gusto. Se ha
explotado, para esta clase de pu-
blicidad, una infinidad de recursos,
acontecimientos y, en ocasiones,
hasta inventiva. Muchos casos po-
drian citarse como ejemplo.

Lo que hasta la fecha no habia-
mos Visto—quiza por nuestra corta
labor—es una publicidad concebida
en los términos de la aparecida
en diversos periddicos espafioles, ba-
sada en un hecho episddico del popu-
lar y desaparecido torero Manolete.

Podria disculparse esta publicidad
si no fuera porque en la misma se
han reproducido, para fines comer-
ciales, las palabras de un moribundo.

No se considera aconsejable esta
publicidad, al menos en Espafia, por
cuanto es probable que a un sector
de publico le produzca no muy buen
agrado. La técnica publicitaria posee
recursos suficientes para influir en
el espiritu del publico, obteniendo
reacciones mas eficaces que las que
puedan obtenerse por medio de esta
publicidad disimulada o encubierta.

La publicidad, ha de tener fuerza
de venta. En todos los casos, desde
luego, ha de llamar la atencidn; pero
al mismo tiempo ha de expresar una
utilidad, una necesidad o una ven-
taja a fin de despertar un interés.
Lo que nunca debe hacer la publi-
cidad, al menos publicamente, es
desprestigiar el resto de productos
similares, que a la postre pueden
ser tan excelentes, y aun superio-
res, al mismo anunciado.

No debe—como afirma Prat Ga-
balli—confundirse publicidad su-
gestiva con publicidad hinchada,
de efectos contraproducentes siem-
pre, porque con ella padecen la
seriedad de una empresa y la ver-
dad, norma esencial de la publici-
dad. Crear una propaganda suges-
tiva no significa acudir al recurso
de exageraciones o extravagancias,
sino a la concentracidon expresiva
normal pero enérgica, de ciertos ele-
mentos de sugerencia y estimulo.

Y sentada sobre estos principios
la publicidad, su labor serd mas
eficiente, sus resultados mds prac-
ticos y la vida del articulo mds
s6lida.

ASI
ROGRESARA
FU NEGOCIO

M

una publicidad
bien concebida,
orientada vy
dirigida por
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por

palabras

Entre los anuncios por palabras
de un diario madrilefio encuentro
uno, redactado en el idioma de
Shakespeare, con tres faltas de or-
tografia en cinco palabras, que,
traducido, dice: «Perfeccidénese en
inglés. Teléfono.....» El que nada
sabe de aquella lengua, no enten-
dera el anuncio y lo pasara por alto.
El que sabe lo suficiente para leerlo,
quedard horrorizado ante la pers-
pectiva de perfeccionar sus conoci-
mientos con un profesor tan refiido
con la ortografia inglesa,

Otro anuncio, el mismo dia, co-
munica la pérdida de un perro
«aniche» rogando su devolucién,
pero omite las palabras «se grati-
ficara», que, en mi concepto, suelen
ser las mas importantes en este
tipo de anuncio. Muchos perros de
raza tienen la costumbre de «per-
derse», precisamente para que al-
guien pueda ganarse la vida co-
brando gratificaciones. Esto no es
muy bonito, pero es asi. Si el
propio can fuese el que leyese el
periddico, no haria falta ofrecer
ninguna recompensa, Con decir:
«Toni, vuelve a tus amos; todo
sera perdonado», seria suficiente.
Pero al intervenir el hombre, con
su instinto de lucro, el que busca
un perro extraviado sin brindar la
consabida gratificacion, se asemeja
a aquel baturro del cuento que pes-
caba sin cebo: jQuien quiera picar,
que pique!

Muy mucho me temo que los
autores de estos dos pequefios anun-
cios queden defraudados en sus
anhelos. Sin duda lo achacarin a
su mala estrella, cuando el resultado
adverso, en uno y otro caso, posi-
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blemente sea debido a un olvido
del factor psicolégico que regula
el éxito o fracaso de todas las em-
presas humanas.

He sacado al azar dos casos entre
tantos que se nos presentan a diario,
para hacer resaltar las posibilidades
de que dispone la agencia de publi-
cidad para prestar servicio también
en este, aparentemente, limitado
campo del anuncio econémico. Para
ello hace falta que lo que llamamos
«servicio» sea algo mds que un
truco, sin significacion concreta,
para atraer al cliente a la ventanilla,
contar las palabras, cobrar su im-
porte y decir adios, o esperar a que
lo diga el otro. En el primero de los
casos que nos ocupan, el servicio
consiste en asegurar la maéxima
claridad al reproducir el texto ex-
tranjero; en el segundo podia ha-
bérsele aconsejado al cliente la con-
veniencia de sustituir las palabras
«rogandose devolucién» por «grati-
ficandose devolucion».

Pocas veces nos paramos a pensar
que el anuncio por palabras es
acaso la fuente de ingresos mas
saneada de la agencia publicitaria
o administraciéon periodistica, ya
que al cobrarse por anticipado en
la mayoria de los casos, excluye el
riesgo comercial de la apertura de
cuenta. Tampoco solemos recordar
que es el tnico tipo de publicidad
que influye activamente en la circu-
lacién del diario. Nadie, que yo
sepa, compra un periddico para
leer los anuncios mayores, los cuar-
tos u octavos de plana que insertan
la industria y el comercio, sino a
pesar de aquéllos. Todo el mundo
preferiria saber un poco mas de lo
que pasa en el mundo o que ataiie
los gustos y las aficiones de cada
uno, en vez de ver repetido, dia
tras dia, que fulano vende baterias
de cocina y mengano fabrica el
mejor cofiac. Lo contrario sucede
con los anuncios por palabras. Miles
de personas compran el periddico
exclusivamente porque necesitan
algo: un cuarto amueblado, un
empleo, una leccién, un huésped,
un préstamo, una bicicleta o una
comadrona, y buscan avidamente
el objeto de su deseo en las colum-
nas de los anuncios clasificados.

Por Armando J. Altman

Estos no se dirigen al gran pu-
blico, sino a un grupo limitado de
personas mas o menos interesadas
a priori en tal o cual oferta. Los
autores de estos anuncios casi pre-
feririan en muchos casos que las
demas personas no los leyesen. La
viuda que busca a un subarrenda-
tario no tiene ningun particular
interés en despertar la atencién de
su casero, ni el desaprensivo que

anuncia para hallar incautos con
un engafo ingenioso. «Lema: Enri-
quécete pronto sin trabajar», cul-
tiva la ambicién de ser leido por el
comisario. Estos anuncios no exigen,
pues, epigrafes llamativos para
atraer al lector, ni tampoco cuali-
dades mnemotécnicas para que éste
retenga su contenido, ya que el
interesado los buscara, recordara o
recortard, si la oferta le conviene,
No obstante, su redaccion debe
tener en cuenta la psicologia del
publico al que van dirigidos, para
inspirar confianza y crear una at-
mésfera propicia al desarrollo del
interés inicial.

Es obvio, pues, que al atender,
con afin de servir, al cliente de
este tipo de anuncio y al asesorarlo
para que obtenga éxito de su mo-
desta publicidad, se hace labor cons-
tructiva de rendimiento seguro.



LA publicidad
en

HOLAN

Sobre un territorio pequefio, con un suelo relativa-
mente pobre, los holandeses han constituido un Estado
que, por su cultura y riqueza, siempre ha sido consi-
derado como uno de los paises mas cultos y prosperos
del globo.

Ni las consecuencias de una dura invasién, ni el
enorme destrozo que han sufrido los pilares de su
economia: los diques, han sido obstiaculo para que los
holandeses, maravilloso ejemplo de perseverancia y
trabajo, reedificaran sobre un montdn de ruinas morales
y materiales su gran pais. Hoy Holanda ha vuelto a su
casi normalidad. Los diques no sélo estan reparados;
un nuevo plan de obras en avanzada ejecucion rescata
al mar grandes masas de agitadas aguas, para trans-
formarlas en fértiles campos agricolas. El turismo ha
vuelto a alcanzar la importancia de la anteguerra. El
pais, con un esfuerzo econdmico de todas las clases y
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entidades sociales y de todos sus habitantes ha rehecho
totalmente su desarticulada economia. No ha existido
casi el mercado negro, y este rapido reajuste material
y social ha traido como consecuencia un retorno a la
normalidad comercial, y con ello al resurgimiento de la
publicidad holandesa, de tan firmes raices nacionales,
de tan acusados perfiles de publicidad meditada y bien
concebida.

Consideramos muy interesante que los técnicos es-
pafioles tengan una ligera muestra de las creaciones
artisticocomerciales que los dibujantes y agencias
holandeses ofrecen actualmente al publico comprador.
Y reproducimos unas cuantas camparfias, todas ellas
creacion de una de las mas acreditadas agencias euro-
peas, la «Advertentiebureau VAN MAANEN», de Ams-
terdam. (O. Z. Voorbungwal, 225-227.)

Adviértese en la publicidad holandesa una agradable
mezcla de anuncio serio con agradables muestras de
reclamos mads ligeros, con vifietas jatrevidas o humo-
risticas. Contrasta esta publicidad con la maciza y
rigida de otros paises nérdicos. Parece que la situacion
geografica de Holanda ha situado esta publicidad entre
el anuncio serio, convincente por la calidad del pro-
ducto, caracteristico de los frios pueblos del Norte,
con la publicidad francesa, tan plena del Zumeur latino.

Reproducimos algunos trabajos de VAN MAANEN,
pequeiia muestra de lo que hoy es su intensa produc-
cién publicitaria.

La campafia para bombas y motores« EEKELS» es una
serie muy uniforme, con igualdad absoluta en recuadros,
orlas, blancos y disposicion tipografica. La persona-
lidad del anuncio es clara, y el motivo reiterativo de
los mismos también, a pesar de que el dibujante ha
hecho cuatro vifietas distintas para estos anuncios.
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Contrasta esta campaifia de tipo hu-

moristico con otra serie de «Eekels»,

que también reproducimos, donde la

exposicién del articulo anunciado se

ha hecho con un dibujo detallado
y claro.
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Destaca en esta serie de «Hypothee-k

fonds» la marca. El simbolismo de la

casera llave y sus iniciales son una

buena muestra de lo que debe ser una

marca concebida con claridad y mo-
dernidad.



Contrasta esta serie de cuatro anuncios con otros para
la misma firma. En los primeros hallamos esa firmeza
de dibujo del dibujante sueco o noruego. En la segunda,
el mismo producto es tratado con mas alegria, creando
un gracioso personaje.

No faltan anuncios de articulos alimenticios, sefial
de-que en este aspecto Holanda ha vuelto a su norma-
lidad. Entre un gran nimero de reclamos de galletas,
queso, chocolate, etc., es digna de destacarse la serie
de anuncios de mostazas «VAN RIJN», rotulado en
gruesos perfiles y con un perfecto ejemplo de unifor-
midad entre texto, blanco y dibujos.

«NEKOS», productor de discos, con la especialidad
de impresionarlos para el publico, ha realizado otra
serie de anuncios que reproducimos en parte. Campafia
con excelentes virtudes publicitarias, en la que des-
taca la sencillez y acierto de su marca.

Hace dias comentabamos la rigidez de la propaganda
espafiola en materia bancaria y financiera. Como espe-
ribamos, nuestro trabajo ha sido leido con la mas
absoluta indiferencia por la Banca espafiola. Seguimos
leyendo los mismos anuncios manidos. Como en nuestro
articulo mencionidbamos y elogidbamos la modernidad
de estas propagandas, «remachamos el clavo» con unos
cuantos grabados de STICHTING, «HYPOTHEEKFONDS»,
entidad hipotecaria, que nos demuestra que cualquier
tema, por serio que sea, puede ser resuelto publicita-
riamente en forma moderna.

En numeros sucesivos continuaremos ofreciendo esta
antologia publicitaria extranjera, que indica a nuestros
lectores c6mo ARTE COMERCIAL estd relacionado con
los m4s distantes especialistas extranjeros.

—————
L ————nie

El mosaico superior da idea al lector

del cuidado que en materia de orlas

v cierres tiene el creador publicitario
holandés.
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5Cudl es la seccidn mas importante

Seguramente que nunca se ha
detenido a pensarlo, y si hoy nos-
otros suscitamos esta pregunta, €s
para que lleguemos a una conclusion
que tenga resultados practicos. No
aspiramos a contestar absoluta-
mente, porque es imposible, vy, si
lo duda, pregunte a sus jefes de
seccién, y vera cémo para cada uno
de ellos la seccién que dirige es
la mas importante. Pasa lo mismo
que en los empleados, que cada
uno se cree la salvacién de la em-
presa, pensando que lo que hacen
los demds no tiene ningin mérito,
y de ahi vienen una serie de pro-
blemas, especialmente en lo que se
refiere al personal, que podrian
evitarse facilmente si cada uno pen-
sase imparcialmente la importancia
de la misién que se le ha enco-
mendado.

Porque si cada uno cree que su
seccion es la mas interesante, exigira
también una retribuciéon mayor que
los demas, deseara prioridad en la
resolucién de asuntos, no vera mads
que las necesidades... Y si todos
piensan igual, como suele suceder,
entonces la empresa marchara como
un barco que, azotado por.el-tem-
poral, se balancea de un lado para
otro, sin rumbo fijo.

Y como es conveniente para la
buena marcha que haya un rumbo
determinado y que el negocio no
corra este riesgo, contestando a la
pregunta que encabeza el epigrafe,
nos daremos cuenta de la verdadera
situacion.

dCual es la seccién mas impor-
tante del negocio? Todas, y ninguna.
He aqui una respuesta que habri
defraudado, y trataremos de justi-
ficarnos. Puede hacerse una com-
paracion del negocio con un tranvia,
pongamos por ejemplo. Es indu-
dable que sin el motor, la mejor
carroceria, asientos y demas, per-
manecerian parados y no cumpli-
rian su finalidad, al igual que de
poco serviria el mejor motor si le
faltase la carroceria necesaria. ¢Pue-
de decirse que el motor es mas
importante que la carroceria, o
viceversa? Estamos seguros que el
lector no se atreveria a dicha afir-
macién.

Primeramente, pues, se despren-
de de esta comparacion que el

18

de su negocio?

Enrique Casas Santasusana.

negocio es un conjunto en el que
todos los elementos son igualmente
interesantes, desde el mas impor-
tante hasta el que parezca insig-
nificante. Recordamos a este res-
pecto un ingenioso articulo publi-
cado en un numero anterior, titu-
lado Fallo el botones, para demos-
trar que hay que cuidar todos los
elementos.

Hay que convencerse de que una
organizacidn, y esto es lo que debe
ser un negocio, es un conjunto
armoénico, en el que nada se deja
a la improvisacion, y cada cual
tiene una misién asignada que
cumplir. Sentada esta idea, que casi

nunca se tiene en cuenta, 0, por.

lo menos, no se convierte en reali-
dades practicas, seguiremos con la
comparacion, considerando equiva-
lente la contabilidad o administra-
cién, en general, a la carroceria.
Es una parte estatica, necesaria, in-
dispensable, sin la cual, como hemos
visto, no puede funcionar. Sin em-~
bargo, por el caricter estdtico de
su misidn, no puede llegar de por
si a asegurar la marcha de la em-
presa. Puede presentar datos deta-
llados, con toda claridad, que nos
demuestren dénde estan los factores
que no funcionan, o que impiden el
progreso de la empresa, pero de
por si no puede llegar a mas.
Conste que raras veces la conta-
bilidad cumple esta misién, por
hallarse en manos de jefes cuyos
conocimientos y capacidad estan
verdaderamente anticuados y no se
preocupan de mejorarlos.

Por contra, el motor de la em-
presa esta en la parte expansiva, en
las secciones directamente produc-
tivas, como las de ventas, publici-
dad, correspondencia, etc., todas
las cuales tienden a un mismo fin:
vender, porque solamente ven-
diendo se obtendrin beneficios, que
es el objetivo que se persigue con
la creacién de un negocio. Ya puede
comprenderse que si estuviese fun-
cionando muy bien esta parte dina-
mica y fallase la otra, empezarian
las reclamaciones de los clientes y
se irian perdiendo, constituyendo
una traba considerable que aca-
baria con el buen funcionamiento,
porque los agentes se cansarian e
irian abandonando su labor, diri-
giéndose a otras empresas, donde

Organizador Comercial.

se les apoyase en vez de crearles
dificultades.

¢Qué podemos deducir de estas
comparaciones? Fundamentalmen-
te, que todas las secciones son de
importancia relativamente a su co-
metido, lo mismo que pasa en el
cuerpo humano, en el que obser-
vamos que cualquier miembro insig-
nificante, aquejado de una dolencia,
puede dar al traste con la buena
marcha de los demas. Y si todas son
interesantes, - hay que cuidar de
que funcionen bien, lo que puede
conseguirse una vez cada jefe esté
convencido de esta verdad y se
decida a convertirla en realidad
practica.

Otra deduccién que se advierte
es que, a pesar de todo, si alguna
seccién puede tener ciertos defec-
tos, a corregir, naturalmente, es
preferible que sea la que representa
la parte estdtica, que tiene escasa
repercusion en el exterior, y es una
idea que tienen que recoger los
jefes de empresa para los momentos
de dificultades. Cuando no es po-
sible que funcione bien el negocio,
por lo que sea, deben preocuparse
de que todo lo que tenga reper-
cusion exterior, a clientes o pro-
veedores, sea lo mejor atendido,
porque es lo que forma o destruye
el prestigio, que tanto cuesta de
conseguir. Ningin cliente se mo-
lestara, pongamos por caso, porque
su proveedor lleve el Diario con
varios meses de retraso, o su fichero
de almacén no coincida con la
realidad. En cambio, es seguro que
ha de disgustarse y formarse un
mal concepto si nos retrasamos en
servirle un pedido o el viajante
deja de visitarle en las fechas habi-
tuales.

Esta deduccién no anula la ante-
rior. Si pudiéramos llegar a que
todas las empresas estuviesen bien
organizadas, se cumpliria lo que
debe ser el ideal, pero como, des-
graciadamente, no es asi, vy sola-
mente raras excepciones se encuen-
tran en dicho caso, es por lo que
conviene hacer esta distincidn.

También hay que destacar esta
mayor importancia de la parte dina-
mica de la empresa, dentro del
conjunto, por ser la directamente
productiva, lo que tiene repercu-
sidn en los sueldos y en el porvenir



de los empleados. Asi, podemos ver
que, en los tiempos actuales, se
discutiran soo pesetas de sueldo al
jefe de contabilidad, con conoci-
mientos que hagan honor a dicho
nombre, y pareceria elevada una
retribucién, pongamos por ejemplo,
de 3 a 4.000 pesetas mensuales,
mientras no se tendra inconveniente
en fijar un sueldo médico y una
comisidn, que permitan sacarse el
doble a un buen vendedor, sin que
parezca caro a la empresa, porque
esta cantidad es la que le habra
hecho ganar otras mucho mayores.

Y es conveniente hacer esta lla-
mada, porque mientras en nuestro
pais se ha despertado aficién a la
ciencia contable moderna, debido,
en parte, a las disposiciones tribu-
tarias, que exigen bastantes cono-
cimientos, en la parte dindmica,
menos concreta y mas dificil de
dominar, porque depende de mu-
chos factores variables, no hay
personal preparado, que se encuen-
tra con bastantes dificultades, y, en
el mejor de los casos, muy suscep-
tible de progresar a poco que se
preocupen de ampliar sus conoci-
mientos.

Queda, pues, aclarada nuestra
contestaciéon, quedandonos una ob-
servacion final. Igual que en un
depdsito es por las rendijas por don-
de se pierde el agua, en un negocio
es por las uniones por donde se
pierden los beneficios y se originan
las dificultades. Y las uniones son
los enlaces entre las distintas sec-
ciones, de forma que no haya inter-
ferencias que dupliquen el trabajo,
ni que, una fiada en la otra, se
queden trabajos sin hacer. Hay que
ver como se tienen organizadas las
relaciones entre las distintas sec-
ciones, y hay que sembrar la idea
de colaboracién, a base de buena
voluntad, sin que ninguna se quiera
considerar independiente o ale-
grarse de los errores de las demas.
Cualquier fallo en un elemento
producira consecuencias en todos,
y la experiencia nos demuestra que
solamente con buena voluntad y
capacidad puede conseguirse una
buena marcha.

Aqui tienes, amigo lector, la con-
testaciéon a la pregunta. Todas las
secciones tienen importancia, unas
mas que otras, pero de ninguna
puede prescindirse. Cuida de las
relaciones amistosas y eficaces, en
orden del trabajo, de todas y cada
una de ellas entre si, y dedica
especial atencién a las que tienen
repercusiéon al exterior, sin que
ello quiera decir que abandones las
demas. Haciéndolo asi, descubri-
ras una serie de pequefios o grandes
fallos, que te compensaran con
creces el tiempo que has invertido
en leer este pequefio trabajo, cuya
finalidad era hacerte meditar en
torno a un problema latente, que
suele pasar inadvertido,

Lon \\mlarga...

He aqui unas palabras que los linotipistas y las mecandgrafas
se saben de memoria: «Los constantes aumentos en el coste de los
materiales, y las dificultades actuales, nos obligan a nuevas tarifas
de precios, etc., etc.»

—Y como necesito un agente de Publicidad, recurro a usted,
para la revista...

—No; no me interesa. A mi, mire: déme publicaciones de esas
que pueda trabajar con una carta de «recomendacién», con un car-
net «especialy, etc., etc.

—Si, vamos: lo que usted quiere es publicidad de contrato o
garrote,

¢Que qué tal de carteles? Bien, gracias. En las fachadas esta
sobrando el consabido letrerito de «Prohibido fijar carteles»; aun-
que mejor estaria el de «Prohibido fijar carteles malos», Era una
excelente manera de mantener las paredes limpias.

*x * %

Los dibujantes madrilefios han recibido el dia 19 de octubre
un impreso anunciando un concurso de carteles que se cierra el
23 del mismo mes. Vamos ganando en rapidez... y en organizacién.
Sélo falta un pequefio detalle para que la cosa sea ya perfecta:
que en la misma convocatoria se diga el nombre del ganador.

*x k* %

3.457 botellas y 839 copas hemos contado exactamente en las
planas grificas de la publicidad de vinos y licores del pasado mes
de septiembre. ¢Quedarin botellas de muestra para la campafia
de Navidad?

*x %k *
CLIENTE.—...Y quisiera que, interpretando el interesante tra-
bajo de Rodriguez en ARTE COMERCIAL, inspirdsemos nuestra pro-

paganda en...

El director de la Agencia se ve en un aprieto, porque no ha
leido—no ha tenido tiempo—ARTE COMERCIAL.

La cosa no tiene importancia, por ahora. La importancia la
tendra cuando el anunciante, leyendo publicaciones extranjeras y
devorando cuanto se escribe y se publica sobre Publicidad, sepa
mas que el director de la Agencia.

*x k %

Veridico: Una importantisima industria encargé a su habitual
Agencia publicitaria la confeccién de dos carteles, a todo color, mo-
dernos, etc., etc. Tope maximo por cartel, 750 pesetas. Natural-
mente, esta consciente Agencia decliné el compromiso.

jI.500 pesetas por dos carteles, y el coste material de la propa-
ganda:—impresion, papel, cartones, etc.,—pasaba de las 100.000
pesetas! -+

De todas maneras, no faltaran competidores que por I.300
6 I1.400...
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La publicidad de las

especialidades farmaceéuticas

La publicidad de las especiali-
dades farmacéuticas en nuestro pais
estd atascada por un verdadero pro-
blema tactico, cuestiéon que, salvo
algunas excepciones, no han llegado
a comprender algunos directores
de laboratorios, siguiendo aferrados
a la opinién de que la publicidad
no es mas que una labor adminis-
trativa y rutinaria.

No cabe citar aqui al pequeiio
laboratorio, que se desenvuelve
como puede, pero si debemos lamen-
tarnos de que este peligroso criterio
enturbie y desprestigie la luz pro-
gresiva de la publicidad eficiente, y
téngase presente que la elaboracion
de especialidades farmacéuticas es
un considerable sector de nuestra
economia nacional, representado
por la inversién de grandes sumas
en instalaciones costosas, materias
primas, mano de obra y servicios
de administracion; que se emplean
grandes cantidades de dinero en su
sostenimiento por medio de la pu-
blicidad en sus medios mas co-

Un tornillo flojo

puede no significar nada, pero puede
ser el ongen de una calésirofe si no
se le cancede importancia

Puede no significor nada un leve
-escalofrio o un dolor de cobeza
Sin embargo seialan momentos de
peligre porque asi se inician la
Gripe o enfriamienlos que pueden
tener gravisimas consecuencias fa-
ciles de evitar con

A SPIRINA

el remedio de fama mundiol
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rrientes, como son la prensa pro-
fesional, impresos y catdlogos en
sus multiples concepciones, cartas
y circulares, muestras gratuitas, ex-
posiciones comerciales en congre-
sos cientificos, obsequios y equipos
bien nutridos de representantes y
agentes visitadores.

La importancia de la publicidad
cientifica como fuerza propulsora
de los negocios farmacéuticos, se
aprecia bien si se tiene en cuenta
que la misma se produce con la
especial particularidad de prescin-
dir casi por completo de agentes
vendedores, puesto que, en reali-
dad, el vendedor, consecuente, si-
lencioso e invisible, que no cobra
sueldo ni comisiones, es el propio
médico o facultativo que receta los
medicamentos presentados en forma
de especialidades por los labora-
torios preparadores.

Por consiguiente, la publicidad
eficiente vence esta particularidad,
ya que la remuneraciéon, que en
cierto modo seria hasta una com-
pensacion légica por la participa-
cién del médico en crear un bene-
ficio comercial, estd penada por las
leyes deontologicas que rigen e
ejercicio de la Medicina.

Asistimos al desarrollo de la pu-
blicidad cientifica y estamos en
contacto diario con la organizaciéon
gremial farmacéutica y con los
mismos médicos; por esta razén
entendemos que esta especialidad
de la publicidad necesita estar
orientada y administrada por pro-
fesionales técnicos vinculados en el
dificil arte de la venta. Ademads,
llevados un poco por el espiritu de
investigacion, analizamos la eficacia
de la publicidad a través de sus
resultados. Permitasenos, pues, de-
cir algo de lo que esta experiencia
nos ensefia y revela.

Si hablamos con los representan-
tes o delegados de un laboratorio
farmacéutico cualquiera, sus quejas
sobre los malos resultados de su
publicidad son para los meédicos:
«que no leen los anuncios en las
revistas», «que las cartas y circu-
lares enviadas por Correo las tiran
al cesto de los papeles sin enterarse
de su contenido», «que los agenteg
visitadores resultan caros y Pocg
eficaces», «que las muestras no o,

Por V. Peris Cairol,
Director de publicidad y ventas

aprovechadas, y algunas veces se
negocian por parte del personal
subalterno»; en una palabra, que el
esfuerzo econémico invertido en la
publicidad es plata tirada.

Si hablamos con algan médico,
abordando el tema de la publicidad
de las especialidades farmacéuticas,
sus quejas son para los laborato-
rios: «que los abruman con sus
insistentes envios de cartas, circu-
lares, folletos, prospectos, impre-
sos plegables, hojas sueltas, papeles
secantes, etc.», «que los elementos de
publicidad son tontos, innecesa-
rios, insistentes», «que son muchas,
demasiadas, las especialidades exis-
tentes en el mercado para cada in-
dicacién terapéutica (1) (algunas_no
responden a ninguna necesidad)»,
«que los agentes visitadores resultan
una verdadera plaga—de maiiana
en los hospitales, las demas horas
en los consultorios particulares—,
que soélo les distraen el tiempo lasti-
mosamentes, etc.

En realidad, laboratorios y médi-
cos tienen razén. Y es que el uso
de la publicidad se ha convertido
en un verdadero abuso en el mer-
cado farmacéutico, el cual ha crea-
do un estado de animo verdadera-

(1) Por ejemplo, en el mercado hay mis
de doscientas marcas de preparados recal-
cificantes.




mente hostil y un ambiente poco
propicio, del que son responsables
los mismos laboratorios farmacéu-
ticos que ahora sufren las conse-
cuencias. Por supuesto, como en
todo, los justos pagan la culpa de
los pecadores.

Volviendo al efecto y resultados
de la publicidad aplicada a la divul-
gacién y venta por prescripcion mé-
dica de especialidades farmacéuti-
cas, segin observamos en nuestra
practica diaria, se conoce con igua-
les caracteristicas a las de hace ya
veinticinco afos atrds, pero con la
Unica ventaja sobre aquélla en su
presentacién, gracias al progreso
técnico de las artes graficas. En
publicidad directa, por ejemplo,
continia empleandose la carta y
circulares, el folleto de literatura
cientifica, la tarjeta postal, el im-
preso plegable, papeles secantes,
entregas de muestras gratuitas, que
a menudo se efectian sin ningdn
control, y mas veces sin ninguna
necesidad por parte del médico que
las recibe.

Estos medios publicitarios se uti-
lizan, en los casos donde la publi-
cidad carece de direccion técnica,
lo mismo para el lanzamiento de
una especialidad nueva como para
recordar su féormula, para divulgar
su marca, o0 para destacar sus cuali-
dades terapéuticas. No se hace
ninguna distincion entre la publi-
cidad informativa o la que se efectia
para recordar una marca ya exis-
tente en el mercado. Los anuncios
en las revistas de Medicina adole-
cen, generalmente, de los mismos
defectos: los hay impresos en vivos
colores y sobre papel de calidad,
pero casi siempre dentro de una
primera y unica modalidad e inva-
riable texto.

No pretendemos aconsejar el
abandono de estos medios, porque,

BOLDOLAXINA
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a decir verdad, son por ahora insus-
tituibles; la ineficacia de los resul-
tados de la publicidad no debe atri-
buirse a los medios empleados, sino-
mas bien al criterio y a la orienta-
cion observada, pues hemos podido
comprobar que los anuncios publi-
cados en la prensa profesional e
insertados entre las paginas de
texto de un trabajo o estudio cien-
tifico son un precioso elemento de
informacion para el médico, y su
eficacia es obvia, siempre que se
expongan racionalmente y en forma
clara y breve las ventajas del pre-
parado objeto de publicidad. Los
anuncios informativos permiten al
médico seguir de cerca las orienta-
ciones y progresos farmacotécnicos
en sus diversos aspectos y modali-
dades, enriqueciendo, dia a dia, sus
conocimientos terapéuticos. En
cambio, cuando un anuncio se in-
serta conjuntamente con otros en
péaginas comunes destinadas a este
fin por las revistas, se disminuye o
anula su valor publicitario, pues és
sabido el escaso interés que des-
pierta al médico la publicidad efec-
tuada en estas condiciones.

Podriamos afirmar, aunque pueda
parecer exagerado, que mas del
60 por 100 de la publicidad de espe-
cialidades farmacéuticas que se efec-
tla se realiza con un desconoci-
miento casi absoluto de sus resortes
y de lo que ella significa para el
médico, para el crédito de una espe-
cialidad protegida con una marca
y para el buen éxito y prestigio
de la misma.

Si para la publicidad de indole
general es preciso reunir condicio-
nes y conocimientos ya estableci-
dos por la técnica, para la publici-
dad cientifica es necesario, ademas,
estar compenetrado con la organi-
zacion de venta de las especialida-
des farmacéuticas, conocer la situa-
cion de la clase médica con respecto
a los preparados y laboratorios, y
también tener algunos conocimien-
tos de medicina y terapéutica, a
fin de evitar posibles errores de
caracter técnico.

Se ha insistido demasiado en di-
ferenciar la publicidad cientifica de
la publicidad general, tanto en su
forma y su presentaciéon como en su
orientacion. No estamos de acuerdo
con esta teoria, que seflala una
desviaciéon perjudicial, por cuanto
sustrae al publicitario profesional
los elementos mas eficaces e indis-
pensables para hacer fructifera su
labor, que al fin no es otra que
informar con el mejor arte y vender.

El médico es, por encima de su
profesién, un ser humano como
cualquier otro. Para despertar su
atencién, para atraerlo hacia un
punto determinado—que puede ser
una marca, una féormula en nuestro
caso, 0 un componente de la mis-
ma—, debe tenerse en cuenta que
el médico reacciona igual que otra

persona, con los mismos estimulos
psicolégicos.

La publicidad cuenta con una
técnica de base cientifica, con méto-
dos definidos como una accidn fina-
lizada y planeada que hace aceptar,
obrar y propagar. Por lo tanto, en-
tendemos que la publicidad aplicada
a la divulgacion de las especialida-
des farmacéuticas no debe apartarse
de sus normas propias y de su
fundamento técnico.

Para conseguirlo serd preciso to-
davia luchar mucho contra la incom-
prension y la rutina, la desconfianza
y la supervision demasiado impo-
sitiva ejercida por algunos direc-
tores de laboratorios farmacéuticos,
que anulan la iniciativa y tactica
del publicitario, probablemente por
su desconocimiento general de la
técnica o por su equivoca aversion
al modernismo, o por estar aferra-
dos a un tradicionalismo comercial
perjudicial. A menudo es olvidado
que el médico de hoy usa automévil,
escucha radio, maneja aparatos
eléctricos, por lo que su mentalidad
y convivencia social difiere de la
de los médicos de antafio.

Creemos sinceramente que en la
publicidad farmacéutica, digdmoslo
asi, deberia hacerse sentir una re-
accion evolutiva en el sentido de
modificar y mejorar sus conceptos
latentes. No se puede asentir al
descrédito de los unicos medios po-
sibles para hacer ficilmente facti-
ble la finalidad perseguida, la venta,
aunque sea intervenida por pres-
cripciéon médica, Debemos hacer
que el médico vea en los elementos
de publicidad algo mas que la
insistencia de un propdsito utili-
tario por parte de los laboratorios;
que aprecie la publicidad en su
valor instructivo, informativo y de
colaboracién en su ejercicio profe-
sional. Aquellas empresas que se
compenetren de esta verdad seran
las primeras en recibir los benefi-
cios de una publicidad bien orien-
tada, mejor distribuida y mejor atin
desarrollada.

No creemos que falten en el campo
publicitario elementos capaces de
servir con eficiencia esta especia-
lidad de la publicidad. Nos parece
que sbélo es preciso que los jefes
de los laboratorios confien su pu-
blicidad, *sin reservas ni limitacio-
nes de caracter técnico, a especia-
listas responsables, en la seguridad
de que tendran. mejor publicidad
y mas eficaz.
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CONCURSOS

BASES PRINCIPALES DEL CONCURSO DE CARTELES
ANUNCIADORES DE LAS FIESTAS DE LAS FALLAS
QUE SE CELEBRARAN EN VALENCIA EN EL ANO 1948

Los concursantes ejecutardn sus trabajos con libertad de
asunto, teniendo presenté la primordial finalidad de las fallas,
y deberdn sujetarse, en sensibilidad y técnica, a lo que es propio
del cartel y no de la pintura.

La composicion del cartel adoptard la forma vertical, siendo
su tamaiio {espacio pintado) ¢l de 60 X 94 centimetros, montado
sobre bastidores, siendo el tamafio maximo de éstos el de 66
por 100 centimetros.

Libertad de procedimiento y no mis de siete tintas, excluidas
las doradas y plateadas.

En igualdad de condiciones artisticas, serd preferido el cartel
que menor numero de tintas precise para su reproduccion.

En los originales figuraré el escudo foral de la ciudad, y, ademds,
bien combinado con la composicion artistica o en determinado
espacio que el autor designe, deberd figurar la siguiente leyenda:
eFallas de San José. Valencia, 1948. Fiesta de Arte de Interés
Nacional.e

Las palabras ¢Fiesta de Arte de Interés Nacionaly deberan
resaltar menos que las anteriores.

Los trabajos deberan ir firmados por sus autores.

El plazo para la admision de originales terminard a las doce
horas del dia 11 de noviembre préximo.

Se concederd un primer premio de siete mil pesetas (7.000),
un segundo premio de cinco mil (5.000) y dos accésits de dos
mil (2.000) y mil (1.000) pesetas, respectivamente.

El Jurado podra declarar desierto el concurso, total o parcial-
mente. El fallo del Jurado serd inapelable,

Los originales admitidos serdn expuestos al publico.

CONCURSO DE CARTELES <«IBERIA»

La Compaiiia de las Lineas Aéreas Espafiolas «Iberia»
abre un concurso de carteles anunciadores. Tenemos
a disposicién de quien lo solicite las bases detalladas
de este concurso, pero anticiparemos a nuestros lec-
tores algunas particularidades de la convocatoria:

La finalidad es anunciar las Lineas Aéreas Espafiolas.

El tema es libre.

Los originales medirin 66 por 100 cm. Hay que
presentarlos montados en bastidor. Libertad de proce-
dimientos con una reproduccidn litogrifica con un
maximo de seis tintas. Los carteles no llevaran mas
que la siguiente rotulacién: «IBERIA. Lineas Aéreas
Espafiolass. La direccion de «Iberia» (Canovas, 4),
Madrid, facilita fotografias e informacién detallada.

Carteles sin firmar, con lema. Sobre cerrado, con
direccidn.

El plazo termina a las ocho de la noche del 28-x1-47,
y entregados en la direccién antes mencionada.

Tres premios: de 5.000, 3.000 y 2.000 (indivisibles).

La empresa organizadora de este concurso, y de
acuerdo con los autores, podria adquirir carteles no
premiados, a un precio maximo de 250 pesetas.

Exposiciéon de concursantes en el saléon de exposi-
ciones de Palace Hotel, durante los dias 2 al 12 de
diciembre,

FERIA MUESTRARIO INTERNACIONAL.
VALENCIA.

Libertad de temas, de acuerdo con la indole del
certamen. Originales de 62 por 100 cm. Libertad de
ejecucion hasta un limite de nueve tintas, excluidas
las doradas y plateadas.

En los carteles figurara el escudo de la feria y la
siguiente leyenda: «XXVI Feria Muestrario Interna-
cional. Valencia. 10-25 mayo. 1948.»

El plazo termina el 10 de diciembre, entregindose
los originales en las oficinas de la Feria. General
Elio, 2. Valencia.

Un solo premio, de 5.000 pesetas, y un accésit de 2,000,
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Podra declararse el concurso desierto, total o par-
cialmente,

De acuerdo con los autores, los organizadores
podran adquirir carteles no premiados, al precio
maximo de 250 pesetas.

EL AUTOR DE NUESTRA PORTADA

Cuando un artista siente profundamente su
mision, guia toda su vida profesional un ansia de
superacion y hallazgo de la verdad, y esta conducta
crea en su personalidad caracteristicas espectales
que se muestran muy marcadamente a través de
su obra.

Manolo Prieto es un artista de este género. Estu-
diante permanente, busca en todo lo cldsico las
esencias puras, que, unidas a su vision moderna,
y aun avanzada, del Arte, creen lo que considera
ley vy pauta de su labor. Reparte su actividad
entre la publicidad y la pintura de caballete; en
una y otra especialidad logra calidades superla-
tivas. Quiere dar al dzbu]o publicitario, al cartel,
al reclamo, caracteristicas de arte grande, y a la
pintura, retrato, composicion, la eficacia de la obra
moderna.

Su vision de la pieza publicitaria es sumamente
personal: un motivo real, existente, tangible, que
origine en el espectador, por medio de una asocta-
cion de zdeas, una sensacton determinada. Un e]em-
plo prdctico de esta manera de wver el anuncio lo
hallamos en la portada que publicamos en el pre-
sente numero, cuyo dibujo podrd parecer a muchos
desencajado, por lo audaz. No es asi. En él demues-
tra como, por obra del Arte, se hermosea un objeto
rustico y vulgar, nuestro popular botijo, prove-
yéndolo, a la vez, de un cardcter publzcztarzo, es
decir, se crea el envase. Antes el botijo servia para
contener agua; después de aplicada la etiqueta,
cuyo dibujo nos sugiere la idea del frio, el botijo
contiene «agua frescar. Solo falta un nombre sonoro
que popularice un producto comin envasado. Asi
son sus creaciones. Siempre se ha de esperar de él
algo desconocido, que nos sorprenda con su sencillez
y originalidad,

Manolo Prieto es antiguo en la profesion; an-
tiguo en el tiempo, pero nuevo y constantemente
renovador en la accion. Su propza persona encierra
algo de esta mezcla de lo pretérito, ornamental, y
lo moderno, util y eficaz. Una capa espafiola del
mds rancio sabor, junto al satinado y elegante
cuello duro. .




HERBERT LEUPIN

o la personalidad
en el dibyo

PUBLICITARIO

Es bastante raro encontrar en nuestra desdichada
época un ser satisfecho con su suerte y que no pida
otra cosa a la vida que la perennidad de una situacién
que no debe mis que a su talento y a su capacidad de

trabajo. Leupin es este hombre privilegiado. Natural
de Basilea, generosamente dotado de un optimismo
juvenil que se aprecia en toda su obra—no tiene mds
que treinta y un afios—y, sin embargo, su notoriedad
y su produccién son ya considerables. Pertenece a ese
grupo de artistas que se designa en Suiza bajo el nom-
bre de «escuela de Basileas. Estos dibujantes no tienen
entre si otro vinculo que el de estar emparentados por
un particular estilo, cuyos representantes mds carac-
terizados son, en unién de Leupin, Donald Brun,
Birkhauser y Eidenbenz.

Las particularidades artisticas del grupo de dibu-
jantes de la escuela de Basilea han sido frecuentemente
criticadas por los suizos romanos (1) y por los franceses,
quienes las consideran pesadas, sin fantasia, sin lirismo,
demasiado realistas y, digamos la palabra, demasiado

fotograficas.
¢Cuestion de gusto y sensibilidad?

No es menos cierto que los carteles de la escuela de
Basilea tienen un éxito constante, y consiguen a veces
verdaderos triunfos publicitarios.

Las reproducciones que acompaifian a este articulo
nos dispensan de un anilisis mas extenso de la obra
de Leupin, aunque la ausencia de los colores altera
considerablemente el valor, el espiritu, el brillo y la
alegria de estos carteles.

Sin embargo, hay que notar un aspecto de su talento
en la asombrosa diversidad de los procedimientos.
Leupin adapta su personalidad segin los asuntos
alternativamente simplificados al extremo, o tratados
con una rigurosa exactitud, con un amor meticuloso al

(1) Se llaman «suizos romanose 3 los habitantes del cantén de
habla francesa.
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Leupin es, ademis, un excelente ilustrador, y en
i los 4lbumes para nifios, en los que aparece liberado de
todo apresuramiento comercial, se encuentra su alma
juvenil; prodiga entonces los variados colores, el humor
y la mas extravagante fantasia.
Juzguen mejor nuestros lectores a Leupin exami-
nando los carteles que reproducimos, donde junto a
los aciertos del dibujo y la valentia en su ejecucién se
encuentra publicidad pura hecha arte.

Simplificacién es en muchos casos el lema de Leupin-

Ningin elemento accesorio encontramos en este car-

tel. S6lo un puitado de cabellos. La técnica y el color

utilizados han evitado el efecto repelente que suele
producir la visién de un pelo.

Atrayento cubierta para un folleto ho-

telero. La reproduccién en negro no

da idea del efecto de colorido que

obtiene un artista de la sensibilidad
de Leupin.

detalle. Pero siempre Leupin modera su realismo con
una nota de humor muy sutil y nunca vulgar.
Leupin no es solamente un artista concienzudo, sino
que tiene hallazgos extraordinarios, tanto desde el \C_)// (/ / / /6'72/()
punto de vista publicitario como en la expresion de (A sl -
sus ideas. Su papel de cartas, sobre el cual su nombre : ///

reproduce la irisacién multicolor de la luz proyectada

por un prisma, es una representacion muy exacta de
su talento.
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Arriba: Dos carteles de una profusa campafia de agua
mineral «Eptinger». La intensidad de esta propaganda
v la popularidad de la marca han permitido a Leupin
desarrollar su fantasia en dos carteles audaces.—
Abajo, é&ngulo derecho: Una obra maestra del arte pu-
blicitario moderno. Marca, forma y aplicacién estan
resueltas con una maravillosa sencillez. Agréguese el
color al toldo o pieza de tela y juzgaran nuestros lec-
tores cuanto de extraordinario tiene este cartel, autén-
tico «grito en el muron.
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No es dificil encontrar en campafas publicitarias
el discreto acierto o el brote genial. Mas no es tan
facil hallar en campaiias prolongadas de anuncios

multiples, en reiterativas series de la misma firma, Campaifia realizada para produc-
una linea de perfeccién continuada, sin que el tema, tos de perfumeria MARLICE por la
el dibujo y la frase decaigan en su calidad, y sin que agencia PUBLICITAS, de Madrid.

las limitaciones que impone esta clase de publicidad
la hagan mondtona o ineficaz.

En este feliz caso se encuentra la propaganda de
MARLICE, firma que desde hace unos cuantos afios
viene realizando intensamente diversas series de publi-
cidad para su productos, todos de jabones, colonias y ﬂ[ /[L[ﬁﬂ’? { /4’”[/?/70..,
otros derivados de la industria de perfumeria o de
tocador, con indiscutibles aciertos técnicos y artisticos.

Reproducimos en este nimero cinco anuncios de una
serie concebida para MARLICE por PUBLICITAS.
Cinco anuncios perfectos, donde la técnica del di-
bujo se encuentra perfectamente asociada a las par-
ticularidades del producto; anuncios que aun estando
encajados en una uniforme serie, con idéntico rotulado
y orla, no han perdido personalidad.

Destaca el de jabon «Au-Lait», con su deliciosa figura
infantl y lo acabado de su dibujo. Hemos de notar
que cuatro de estos anuncios expresan por la son-
risa parte de la satisfaccién o bienestar que el jabon
puede ofrecer al consumidor, hecho que destacamos
por haber analizado recientemente uno de nuestros .
colaboradores la importancia de la sonrisa en el anuncio. _»5

Rotulado, breves frases y la perfecta reproduccién
de las pastillas complementan los indudables valores
que hemos encontrado en esta acertada campana.

¥ JABONES ac TOCADOR




Publicidad
aerea

Por Rafael Martinez Esteve,
Inspector General de «Publicidad Magaral, S. A.»

La publicidad es un arte que se vale de todos
los medios que la ciencia moderna pone a su
disposicién; asi, pues, no podia dejar de utilizar
uno de los mas modernos y eficaces: el avidn.
La publicidad por avién requiere el manteni-
miento de un material apropiado, el entreteni-
miento de un personal experto, asi como tam-
bién la juiciosa eleccién y utilizacién de aerd-
dromos y campos eventuales de toma de tierra.
Este personal debe conocer todos los reglamen-
tos de navegacién aérea; en especial los referen-
tes a vuelos sobre nicleos urbanos, vuelos de
noche, topografia de las poblaciones v del pais
en donde deba actuar la aviacién publicitaria.
El material debe responder a las exigencias si-
guientes: motores de poco consumo—esto por

Interior de un dirigible de la «<Metro

Goldwin-Mayer». El equipo luminoso

contiene 500 «relais» magnéticos,

11.500 lamparas y mas de 33.000 me-
tros de hilo conductor.

El dirigible de «Tydol», volando de
dia sobre Nueva York. El departa-
mento de la Sociedad «Douglas Lehig
Sky Advertising» posee 29 dirigibles
publicitarios. Analogos a los de la ma-
rina de guerra norteamericana, mi-
den 76 metros de longitud por 18 de
ancho.

razones de economia—, pero lo mas seguros po-
sible, superficie de alas grande—claro estd que
dentro de ciertos limites aerodindmicos—, para
poder instalar en ellas letreros luminosos o bien
rétulos corrientes y para aumentar la zona de
planeo en el caso—hoy casi improbable—de averia
en el motor.

No precisa de una gran velocidad; antes al
contrario, es preferible el avién lento, que, ade-
mas de permitir al publico la posibilidad de fijar
su atencién sobre el avién durante algin tiempo,
tiene también la no despreciable ventaja de fa-
cilitar la toma de tierra en campos provisionales,
generalmente pequefios y mal acondicionados,
pues el avion publicitario no siempre actuara
sobre poblaciones en cuyas afueras existan mag-
nificos aeropuertos. El alojamiento de los avio-
nes, su entretenimiento y reparaciones son pro-
blemas resueltos hoy casi por completo, dada la
organizacién estatal de la aviacién civil, que pone
a disposicion de los propietarios de aviones par-



ticulares todos los elementos necesarios, como
campos, hangares, gasolina, lubricantes, etc. En
la actualidad existen avionetas que retinen todas
las condiciones apetecibles para la publicidad aérea
y existe la posibilidad de su construccién con ele-
mentos nacionales. La actuacién de esta aviacién
publicitaria tiene unas caracteristicas bien de-
finidas; de noche, sobre las grandes poblaciones,
en letreros luminosos; de dia, arrojando prospec-
tos o pequefias muestras en paracaidas de colores,
o remolcando grandes telones verticales por los
alrededores de las ciudades, paseos, amplios bu-
levares, arrabales, avenidas, campos de deportes,
hipédromos ferias y fiestas de pequefias ciudades
y pueblos, y, en general, sobre toda concentra-
cién de publico al aire libre. Recuerdo con admi-
racién el artistico anuncio con humos de la Casa
de automoviles «Citroen», realizado sobre Paris,
después de la guerra del 14, por un avién acro-
bético preparado al efecto, perfectamente logra-
do, y también los anuncios luminosos sobre Berlin,
y, en otro orden de cosas, formaciones de aviones
militares ingleses poniendo en el cielo letreros
como «Victoria» y «Viva el Rey», maravilla de
técnica y eficacia. El autor de estas lineas realizo
publicidad aérea en el afio 1927 sobre Madrid y
provincias, y, como prueba de su eficacia, quiere
citar el hecho siguiente: Al finalizar una breve

CONFIE

SUS CAMPANAS PUBLICITARIAS
A LA SOLVENCIA ARTISTICA

Y EXPERIENCIA PROFESIONAL
DE UNA BUENA AGENCIA

HiJOS oeVALERIANO PEREZ

ORUZ, 7 Tnos 214250~ 213963-2217 91

AN

LEA Y SUSCRIBASE VD. A
2 .
arice
REVISTA DE ARTE, LITERATURA Y PAISAJE
que un grupo de escritores mediterraneos

edita en Sitges (Barcelonal y que dirige
MIGUEL UTRILLO

MARICEL no es una revista mds. Es, en cambio,

la revista mds discutida y comentada del pais.

Para pedidos, dirigirse a: San Gaudencio, 12,
dtico. .- Apartado de Correos 25.

S 1 TG ES
(BARCELONA)

campafia por campos de Andalucia con el repre-
sentante de una importante casa de maquinaria
agricola, la citada casa adquirié una avioneta y
contraté un piloto para su especial servicio de
propaganda y traslado de sus viajantes. Tuvimos
necesidad de tomar tierra en diversos cortijos,
cuyos propietarios aceptaron con facilidad las
maquinas agricolas al ver la pequeiia avioneta
Avro-Avian aterrizar, plegar sus alas y cobijarse
en cualquier cobertizo de reducidas dimensiones;
hechos éstos sin relacion aparente—para mi, por
lo menos, en aquella época—con la bondad y
economia de las maquinas agricolas. Por lo que
se refiere al anuncio con humos, hay que tener
en cuenta las dificultades que lleva consigo esta
publicidad: se precisa un avién acrobatico—pue-
de servir una avioneta cualquiera—, preparada
con un depdsito de humos, que hoy pueden ser
de colores; un piloto debidamente entrenado en
«escribir en el aire» y una atmdsfera en condicio-
nes de calma y humedad determinadas. Si bien
el piloto y el avidn es facil encontrarlo en nuestro
pais, no sucede lo mismo con las condiciones
atmosféricas, pues salvo en algunas regiones y en
determinados dias del afio, no encontraremos
aquellas condiciones higrométricas y de calma
indispensables para un feliz éxito en nuestra pu-
blicidad. La contemplacién de un avién recor-
tando su grécil silueta en el cielo azul de un dia
del otofio madrilefio es un especticulo alegre,
agradable y estético; publicidad hecha en estas
condiciones es, indudablemente, publicidad mo-
derna y eficaz.

Por el momento, y dadas las difigultades para
adquirir material extranjero, no parece posible el
empleo de este medio de publicidad; pero confia-
mos que en un futuro préximo, y pasadas las
circunstancias actuales, podremos adquirir avio-
nes extranjeros en buenas condiciones, o bien na-
cionales, ya que sabemos que nuestra industria
aerondutica estd en condiciones de lanzar al mer-
cado aviones espafioles.
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NOTICIERO
MUNDIAL

ARGENTINA

A peticiéon de la Asociacién de
Jefes de Propaganda, las autorida-
des municipales de Santiago del
Estero han suprimido el impuesto
sobre carteles en establecimientos
comerciales, siempre que las mer-
cancias que en ellos se anuncian
sean vendidas en el interior del co-

mercio.
* % %

Ya ha dado Argentina los pasos
definitivos para poner en todo su
vigor el Reglamento del Institu-
to Verificador de Circulaciones. El
Reglamento ha sido dado a conocer,
v a la organizacion verificadora se
han adherido editores, publicita-
rios y anunciantes.

Al parecer, cuantos intervienen
en la pujante publicidad argentina
consideran a este nuevo organismo
como eficaz e imprescindible para
rodear los medios publicitarios de
una base de garantia y seriedad.

El mismo reglamento establece
incompatibilidades y penalidades.

Un buen ejemplo para la prensa
espafiola, de la que no hemos po-
dido obtener el menor dato sobre
sus tiradas y cifras de venta.

C AN A D A

La Asociaciéon de Maestros
Impresores de Montreal

La Asociacién de Maestros Im-
presores de Montreal acaba de ele-
gir su nuevo Consejo de Adminis-
tracién, presidido por M. J. Ale-
xandre Thérien, impresor y edi-
tor de Montreal, y una de las mas
sobresalientes personalidades en el
dominio de las artes graficas de la
metropoli canadiense.

Fundada hace unos quince afios,
la Asociacion ha desempefiado un
papel eminentemente util, y su
influencia no ha cesado de au-
mentar.

Como ejemplo digno de mencidn,
ha dado nacimiento a una Asocia-
cion nacional que agrupa a cente-
nares de impresores de todas las
partes del territorio. También se
le debe la organizacién, en 1938,
del Congreso de Maestros impre-
sores de Lengua francesa de Améri-
ca del Norte, cuyo éxito fué reso-
nante,

Su presidente actual, M. Thé-
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rien, es el fundador y jefe de la
imprenta «Thérien Fréres». Dirige,
ademas, la Sociedad de ediciones
«Lumen», especializada en el libro
canadiense, cuyas diversas y valio-
sas publicaciones la han clasificado
entre las primeras editoriales.

No cabe ninguna duda que, bajo
el activo impulso de M. Thérien,
la Asociaciéon de Maestros Impre-
sores de Montreal conocera nuevos
progresos y extendera sus buenas
relaciones, no solamente con las
agrupaciones similares del conti-
nente norteamericano, sino tam-
bién con las Asociaciones hermanas
de Francia, de Bélgica, y de todos
los centros de habla francesa de
todo el mundo.

DINAMARCA

Karl Ejner Larsen ha hallado
el procedimiento de impresién en
offset seco. El invento suprime por
completo la funcién de los rodillos
de agua y las chapas quedan com-
pletamente secas durante la impre-
sidén, obteniéndose colores inten-
s0s, lineas limpias y tramas de pun-
tos uniformemente nitidos. Ade-
mas, la eliminacién del agua evita
el desgaste de la chapa, con un ma-
yor aprovechamiento de la misma
para mayores tiradas.

El secreto del procedimiento
—adoptado ya en muchos paises—
radica en la férmula de elaboracién
del liquido utilizado, asi como .la
forma de aplicacion en los cilindros
entintadores., La exclusividad del
procedimiento la tiene «Rotaprint»,
para cuyas maquinas multicopistas
se instalan equipos. Igualmente se
adapta el procedimiento para ma-

SOCIEDADES, - COMERCIANTES
E INDUSTRIALES INDIVIDUALES

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

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

quinas mayores de impresion, me-
diante el pago de una licencia por
la patente.

E S P A N A

Entre los buenos anuncios que
hemos visto en la prensa madrilefia
el pasado mes de octubre, destaca-
can: una plana de «Alas» para lam-
paras «Metaly, con un breve y es-
quematico dibujo, y un acertado y
original texto. También hemos oido
una excelente emisién publicitaria de
«Alas» en Radio Espafia de Madrid.

Una cuidada plana de «Cafie-
llas», de Barcelona, para «Industrias
Riera Marsa»; es un anuncio de
féculas con un agradable dibujo de
una pareja de nifios.

Un anuncio de «Occidente», Com-
pafiia Espafiola de Seguros. Este
anuncio, que pudiéramos clasificar
entre los «dramaticos», es una exce-
lente llamada al publico para que
confie en el seguro. Reproduce ex-
celentes parrafos de un articulo de
Francisco Casares. No sélo es una
propaganda para «Occidente», sino
para el seguro en general. ¢Cuindo
llegamos al anuncio colectivo?

Otra plana de «Galy, sin dibujo
alguno, perfectamente de blancos y
con un texto que demuestra c6mo
«Gal» cree en la publicidad llamada
de «presencian.

Una acertadisima media plana
de «Arco» para las maquinas de
coser ¢Alfan, breve de texto y cui-
dada de ilustracion.

Y, por ultimo, otro anuncio de
A BC, del concurso «Profiden»,
alegre en su trazo y con una rotu-
lacién legible y atractiva. No hemos
podido descifrar el anagrama de la
agencia que lo ha realizado.

Iremos sefialando, en numeros
sucesivos, ademas de nuestra acos-
tumbrada seccion «Lo mejor que he-
mos visto», aquella publicidad que se
destaque por sus buenas cualidades.

Ha sido nombrado secretario apo-
derado de «Alas», Empresa Anuncia-
dora, S. A., don Antonio Mateos
Rodriguez.

Don Antonio Mateos se dedica
a la publicidad desde hace muchos
afios, habiendo alcanzado en esta
profesién merecido renombre por
sus dotes de inteligencia, dinamismo
y simpatia, que le han granjeado
amistades sin cuento. Ingresé en
«Alas» de cajero, pasando a ocupar
posteriormente la jefatura de la
seccién de Madrid y provincias,
donde durante bastante tiempo hizo
una labor callada, pero de impor-
tancia indiscutible. Ello le valié la
designacién para el puesto de jefe
de produccion, que desempefié con
el mismo acierto, y recientemente
este nuevo cargo, con el que corona
su rapida y brillante carrera.

Felicitamos al sefior Mateos por



su nueva designacion, augurandole
en ella renovados triunfos, asi como
también felicitamos a «Alas», S. A.,
por el acierto de tal designacién.

En los primeros dias de octubre
se ha constituido en Madrid una
nueva Empresa de Publicidad, bajo
la denominacién de «Publicidad
Magaral, S. A.». Preside dicha So-
ciedad don Maximiliano Garcia Al-
varez, destacada personalidad del
mundo de los negocios y garantia
de indudable éxito en este nuevo
que con tanto entusiasmo acaba
de fundar. Ocupan actualmente al
Consejo y técnicos de la Empresa
los trabajos propios de toda orga-
nizacién nueva, que en este caso,
y por noticias a nosotros llegadas,
se espera que sea modelo en su
género.

ARTE COMERCIAL ve con ver-
dadero agrado la aparicién de esta
nueva Agencia, que por la impor-
tancia de sus medios y la persona-
lidad de sus dirigentes ha de con-
tribuir a incrementar el ya impor-
tante numero de buenas Agencias
espafiolas.

Primer Congreso
de Fotograbadores Espafioles

En el domicilio de la Asociacién
de la Prensa se ha celebrado el
primer Congreso Nacional de Fo-
tograbadores de Espafia. Presidid
las sesiones el jefe del Sindicato
del Papel, Prensa y Artes Graficas,
sefior Guillén Salaya, tomandose
los siguientes acuerdos: Estudio de
una tarifa general de precios para
toda Espafia. - Normas para en-
cauzar las industrias. - Gestionar
la adquisicién de materias primas. -
Intensificar las relaciones con los
demas gremios de artes graficas y
profesionales del extranjero. - Crea-
cion de escuelas profesionales. - Pu-
blicacién de un boletin y premios
a los productores que demuestren
su mayor capacitacion.

Los congresistas realizaron una
excursiéon a Toledo y celebraron

una comida oficial de clausura, en
la que reind gran entusiasmo, espe-
rando que este Congreso sirva para
elevar el nivel de esta importante
seccién de las artes graficas.

Espafia, miembro oficial
de la Federacion Internacional
de Publicidad

En las reuniones celebradas en
Londres los dias 23 y 24 de sep-
tiembre ultimo por el Comité de la
Federacién Internacional de Publi-
cidad, se tom¢ el acuerdo unanime
de admitir oficialmente en su seno
a la Unién de Empresas de Publi-
cidad, que, como es sabido, se ha
constituido recientemente en nues-
tra patria.

Este acuerdo del Comité Inter-
nacional supone un paso decisivo
en las relaciones de nuestros orga-
nismos publicitarios con las nacio-
nes extranjeras.

Felicitamos sinceramente a la
Unién de Empresas de Publicidad,
y muy principalmente a los elemen-
tos directivos, que en tan poco
tiempo han logrado grandes avan-
ces, tanto en lo que se refiere a las
relaciones de unidad nacional como
internacional.

ESTADOS UNIDOS

Un nuevo procedimiento
de impresion

La Empresa William J. Higgins
Company, de los Estados Unidos,
anuncia haber aplicado al semana-
rio de 12 paginas Comercial Ledger,
de Lessburg (Florida), un nuevo
procedimiento de impresién, que se
efectia en rotativas comunes, me-
diante clisés obtenidos del original.

El procedimiento se llama Perry
Higgins y elimina las linotipias, las
matrices y estereotipias, pues los
originales van directamente desde
la maquina de escribir del redactor
a la sala de fotégrafos.

La composicion se hace con ma-
quinas de escribir eléctricas, espe-

ciales, dotadas de tipos como los
de imprenta y que espacian la com-
posicion, para que salga en colum-
nas. Los titulos se han hecho, hasta
ahora, con fototipos; pero también
se estdn contruyendo maquinas
para que puedan componerse ti-
tulos. Las hojas asi escritas son en-
viadas a la sala de arreglos, donde
se colocan las fotografias y se dis-
tribuye el texto, como se hace en
las salas de compaginaciéon de los
diarios. Luego se hace el clisé de
cada pagina sobre hoja de magne-
sio, se coloca en la rotativa y se
imprime en él directamente el se-
manario.

I T A L I A

Union Italiana de Publicidad

Para combatir a los intrusos que
han invadido el mercado, todos los
werdaderos» publicitarios han for-
mado bloque. Las dos Asociaciones
—Agentes y Comerciantes de Pu-
blicidad y Artistas y Técnicos de
Publicidad—se han agrupado en la
Unioén Italiana de Publicidad, que,
tedricamente, al menos, deberia
reunir a todos los publicitarios
italianos.

Desgraciadamente, la mayor par-
te trabajan dispersados. No tienen
voluntad dederativa». En Italia hay
dos mil o tres mil personas que vi-
ven de o-por la publicidad, vy, sin
embargo, el niumero de asociados
no pasa de doscientos.

Las razones de este «absentismo»
pueden resumirse asi:

1.2 Después de veintidés afios
de economia dirigida y controlada,
los jévenes publicitarios sienten ho-
rror hacia todo lo que es disci-
plinado.

2.4 A pesar de la liberacion, los
resortes de mando han quedado
—opara la rama publicitaria—en las
mismas manos.

3.8 La actividad publicitaria esta
repartida en varias grandes ciudades
y resulta dificil agrupar los hombres
y las ideas.

Sin embargo, en la Unién hay
hombres que se sacrifican por la
causa, y en un porvenir mas o
menos proximo esta Asociacion serd
la expresién de toda la publicidad
italiana,

Los asociados de la Unién Italia-
na de Publicidad estin repartidos
en cuatro sectores, segun su acti-
vidad:

1. Comercio e Industria, que
comprende la parte administrativa.

2.9 Intermediarios, que com-
prende las oficinas técnicas, los
agentes y los jefes de publicidad.

3.9 Artistas y técnicos, que agru-
pa a los técnicos, consejeros, artis-
tas, escritores y directores de Ca-
sas publicitarias.

4.° Los auxiliares: impresores,
empleados, graficos y fotografos.
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Las siete causas

de nuestro retraso
en publicidad

Al sefialar las principales razones
de nuestro inconcebible retraso en
el dominio de la publicidad, cono-
ceremos, sin duda—como el médico
que ha descubierto el agente pro-
ductor de la enfermedad—, los re-
medios para combatirlas.

Clasificando estas causas por or-
den de importancia—de la impor-
tancia, al menos, que yo les atri-
buyo personalmente—, establezco
asi la lista de ellas, tal como podian
serlo antes de la guerra y tal como
no deberian serlo de aqui en ade-
lante:

1. No tenemos bastantes pu-
blicitarios.

2.2 La publicidad no es ense-
fiada suficientemente.

3.2 Los publicitarios no estan
bien pagados.

4.* La publicidad es general-
mente despreciada.

5.2 El publico desconfia de la
publicidad.

6.2 La publicidad no esta vi-
gilada.

7.2 Todo el mundo se cree ca-
paz de hacer publicidad.
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Por Tony Burnand

De «Vendre»

(Traduccién de A. C. N.)

1.2 No tenemos bastantes publi-
citarios.—Si bien es verdad que
contamos con artesanos en namero
relativamente elevado, con buenos
ejecutores, con valientes mucha-
chos que se han decidido a hacer
publicidad porque las demas ra-
mas del arbol comercial estan ya
muy cargadas, carecemos de ver-
daderos publicitarios, de publicitarios
completos, que tengan sentido, espi-
ritu y pasion, al mismo tiempo que
oficio. ¢Cuantos publicitarios tene-
mos? Es dificil de estimar. Si dijera
ciento en toda Francia, sentiria la
impresion de exagerar. ¢Cincuenta,
entonces? ¢Veinticinco...?

Podemos escudrifiar por com-
pleto nuestras grandes y pequerias
agencias; sacar de sus estudios a
todos los jefes de publicidad de las
grandes y medianas casas que ha-
blan por ellas en la prensa, en los
muros y en la radio; aseguro que no
se encontraran cien buenos técnicos
completos; ni siquiera. cincuenta.
Mil técnicos serian pocos para nos-
otros; necesitamos cinco mil. Todas
las grandes casas deberian tener el
suyo; nos harian falta para las firmas
pequenias, deseosas de superarse, no
un pufiado de agencias bien mon-
tadas—Ila mayor parte de las cua-
les se encuentran en Paris—, sino
algunos centenares repartidos en
las principales ciudades.

Durante toda mi vida profesio-
nal he tenido necesidad constante
de un buen segundén o de un aso-
ciado alter ego con quien repartir los
trabajos que se me encomendaban,
y a quien confiar el cuidado de re-
dactar y concebir una parte de los
textos y de las campanas que me
eran encargados. He convocado a
todos los muchachos que se anun-
ciaban como «publicitario comple-
to». Incluso he puesto anuncios,
recibiendo centenares de lamenta-
bles cartas que presentaban a su
firmante con un francés, con una
escritura, una ortografia y argu-
mentos tales, que ya no tenia nece-
sidad de ver al solicitante. He he-
cho hablar decenas de veces a aque-
llos cuya proposicién parecia in-
teresante; he encontrado personas
de fantasia, de espiritu, sin ningin

oficio; concienzudos sin fantasia;
dibujantes ejecutores con talento;
habiles fotografos; contables de pu-
blicidad muy al corriente en las
cuestiones presupuestarias; pero ja-
mas he encontrado un publicitario,
un verdadero publicitario, y, al cabo
de veinticinco afios, he renunciado
a ello.

Por encargo de uno de mis me-
jores clientes, deseoso de completar
su servicio de propaganda, convo-
qué a veinticinco muchachos selec-
cionados por sus respuestas, y los
someti a un examen previo: «Ha-
cedme, segiin este folleto, en el que
encontraréis todas las informacio-
nes sobre tal producto, un prospec-
to, con argumentos distribuidos en
dos o tres paginas o plegados.» La
cosa mas sencilla; la que todo publi-
citario esta llammado a hacer cin-
cuenta o cien veces al afio. Y, sin
embargo, jera de ver el farrago de
necedades y vulgaridades que ob-
tuve!

Esto no quiere decir que no ten-
gamos publicitarios capaces, sino
que todos estan ya colocados por su
cuenta, 0 por cuenta ajena, y que

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



su namero es absolutamente insu-
ficiente.

El jefe de publicidad es, entre
todos los colaboradores de una em-
presa, el que maneja los més gran-
des capitales; aquel a cuya honra-
dez debe concederse el mas for-
midable crédito. Contables, cajeros,
etcétera, se encuentran a troche y
moche; pero no publicitarios, o tan
pocos, que el encontrarlos es mas
bien obra de la casualidad o de la
suerte,

En otros paises de Europa y en
los Estados Unidos, los publicita-
rios abundan. ¢Sera que el ameri-
cano o el inglés esta mejor dotado
para este oficio que el francés, hom-
bre de espiritu y psicélogo nato?
Ciertamente que no; solamente...

2.2 La publicidad no es suficien-
temente ensefiada.—Existen en al-
gunos grandes establecimientos, de-
masiado raros, cursos racionales de
publicidad; existe también un di-
ploma de «técnico publicitario»,
pero nada capaz de proporcionar
una preparacién eficiente a los mu-
chachos que salen de las grandes
escuelas. ¢Por qué? Porque «a pu-
blicidad no es un oficio». Es algo
que divierte, un don, el arte de ha-
ceros gastar dinero sin contrapar-
tida o de ayudaros a disimular
vuestros beneficios.

Ciertos técnicos, a los cuales seria
injusto no rendir homenaje, se han
ocupado de ello: han intentado
crear un ambiente publicitario e
interesar al publico en la publici-
dad, organizando en las exposi-
ciones stands especiales para ella, y
llamando a los publicitarios del
mundo entero a congresos inter-
nacionales. No se les ha tomado
suficientemente en serio; no se les
ha ayudado a salir del estado de
esbozo. Quizi se llegard a ello; pero
¢cuando? ¢Cuando llevemos, no ya
cincuenta, sino cien afios de retraso
con relacién al extranjero? ¢Cuando
los técnicos extranjeros se instalen
en nuestro pais para hacer la pro-
paganda de nuestros compatriotas
al mismo tiempo que la de los
suyos?

Sostengo que en todas las escue-
las publicas o privadas deberian
existir cursos de iniciaciéon a la
publicidad. Los jévenes dotados
aprenderian en ellas los rudimen-
tos de nuestra técnica; los otros
aprenderian a apreciar la publici-
dad, a ocuparse de ella, a intere-
sarse en ella, a exigir de ella una
mejor calidad. No habri, por ello,
demasiados publicitarios. Hay en
nuestro pais innumerables comer-
ciantes e industriales que por el
momento se ven obligados a poner
al frente de su servicio de publici-
dad a personas sin la necesaria pre-
paracion para este cometido. De
esta forma, se derrochan cada afio
millares de millones. Tener en este
puesto a un hombre—o a una mu-

jer—que conociera bien su oficio,
no gravaria apenas los gastos gene-
rales y reportaria grandes econo-
mias al principio y aumento de
ventas después. En este plantel de
jévenes pueden estar los individuos
que nos colocarian pronto en el
puesto que debemos ocupar en el
concierto mundial de la publicidad.
¢Es esto demasiado pedir?

3.2 Los publicitarios no estdn
bien pagados.—Este argumento po-
dria figurar a la cabeza de mi lista,
porque la mayor parte de los otros
son consecuencia del mismo: si la
publicidad fuera un oficio lucrativo,
muchos muchachos capaces se de-
dicarian a ella; con la ayuda de la
emulacién se realizarian progresos
rapidos; la publicidad, en general,
ganaria, se la organizaria, se la vi-
gilaria.

Pero sé que esta mezquina
consideracion concedida en nues-
tro pais a los publicitarios no im-
pide a los que aman su oficio y lo
consideran como un sacerdocio, tra-
bajar lo mejor que pueden y con
frecuencia muy bien.

Los conocimientos técnicos, el
sacrificio, el saber hacer la pu-
blicidad, no estan remunerados;
los desgraciados publicitarios, cuya
preocupacién constante es hacer
ganar dinero a personas obstina-
das en derrocharlo, impedirles que
se suiciden o se inoculen las peores
enfermedades comerciales, no so-
lamente no son compensados como
se merecen, sino que son escanda-
losamente explotados.

Se me argumentara que, a pesar de
todo, hay agentes de publicidad que
hacen fortuna. Si; algunos que se
podrian contar con los dedos de las
dos manos, si no con los de una sola.
Se trata de personas que a su pro-
pio valor técnico, o al de sus cola-
boradores, acertadamente encon-
trados o formados, agregan el mé-
rito de unir un valor comercial
real; hombres de negocios al mis-
mo tiempo, y no solamente publi-
citarios. Se me citard también a tal
jefe de publicidad ligado a un gran
periddico, que gana una pequeifia
fortuna cada afio. No se confunda:
el jefe en cuestion no es un publi-
citario; es lo que se llama un co-
merciante de espacio, que percibe
un porcentaje en los contratos que
proporciona al periédico y gana
tanto mejor su vida cuanto mejor
sea la redaccién del periddico, su
difusiéon mds grande y cuanto mas
interés tengan los anunciadores en
hacer publicar en €l sus anuncios.

No. El técnico de publicidad no
gana su vida: el agente que acon-
seja, el agente que concibe, el
agente que crea, no puede vivir
mas que a condicién de estar rela-
cionado con un gran anunciador,
cuyo presupuesto dirige al mismo
tiempo que estudia sus campaiias,
hace imprimir sus folletos, fijar sus

De la primera
a la"ultima pégina, le serd en
su trabajo diario el ANUA-
RIO ARTISTICO PUBLICI-
TARIO GARU, porque en
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carteles. Vive entonces de comisio-
nes mas o menos confesadas, aun-
que perfectamente humanas. Y ha
de tener varias cuerdas en su arco:
concepcién, edicién, corretajes di-
versos 0, a ser posible, uno o dos
fijos.

Como todos mis compafieros de
profesién, he trabajado arduamen-
te en la dificil redaccién de articu-
los ingratos; he encontrado inge-
niosos slogans que mdas tarde han
servido de base para fructuosas
campafias; he sugerido la adicién
a un producto banal de un elemen-
to nuevo que debia conseguir en
seguida su éxito, y... me he mal-
quistado con el cliente cuando le he
pasado la factura de este trabajo
preliminar. Como todos mis com-
pafieros, he pasado horas charlando
con ricos industriales, les he pro-
porcionado ideas, les he puesto en
guardia contra los peligros inmi-
nentes, les he abierto horizontes...
y ellos se me han reido en las na-
rices cuando les he enviado la nota
de honorarios por la consulta.

Como a todo consejero publicita-

rio, me ha ocurrido, después de
someter a un cliente nuevo diferen-
tes maquetas, ninguna de las cua-
les fué retenida, ver un dia aparecer
una de mis férmulas bajo la firma
de otro. ¢Abuso de confianza? No
siempre. Sencillamente, el anun-
ciador o su jefe de publicidad gra-
baron en su subconsciente una de
las idea sugeridas, volvieron a des-
cubrirla después y encargaron su
ilustracién a un dibujante.
p Podria citar un buen numero de
abusos de confianza. He aqui uno,
tomado al azar, y del cual conservé
durante largo tiempo un desagra-
dable recuerdo: Someti un dia a
un gran fabricante de especialida-
des farmacéuticas la idea que habia
tenido de crear para algunas casas
de este orden un sobre muy facil
de reconocer, en el cual enviaria
por primera vez a todos los médi-
cos una carta diciéndoles que en
adelante encontrarian bajo este so-
bre impresos verdaderamente atrac-
tivos procedentes de laboratorios
decididos a no envenenarlos» mas
con sus machacones y nada cienti-
ficos textos publicitarios. La tnica
condicién que yo ponia era que los
impresos en cuestion fueran edi-
tados bajo mi cuidado.

—Excelente idea—respondié la
directora a la que expuse este pro-
yecto—; hablaré de ella a estos se-
Aiores.

Por mi parte, le habia hablado
de la misma a un amigo médico, el
cual, transcurrido cierto tiempo,
me felicitéd por el éxito: acababa de
recibir del laboratorio en cuestion,
bajo un sobre con rayas amarillas,
facil de reconocer, una carta expli-
candole mi idea. Estos «sefiores» la
habian encontrado seductora, vy,
adoptandola deliberadamente para

su uso personal, me la arrebataban.
A mis protestas, respondieron pre-
guntaindome a qué precio podria
proporcionarles 5.000 sobres ra-
yados...

. ¢Incoar un proceso? Haria falta,
para estar a cubierto, depositar va-
rios ejemplares de cada idea, bajo
caja metalica sellada, en el Regis-
tro del Tribunal de Comercio.

Otro ejemplo, no ya de abuso de
confianza, sino de abuso en el mas
estricto sentido de la palabra, es el
siguiente:

—¢Qusé le pareceria a usted—pre-
gunté. un dia a otro riquisimo far-
macéutico fabricante de pastillas a
base de un agua mineral—el crear
como elemento de publicidad, mejor
que un simple cartel, una bonita esta-
tuilla que reprodujese el motivo del
manantial en cuestion?

—Muy bien. Perfectamente. Pero
cquién nos hard eso?

—Precisamente tengo en mi casa
—Ile contesté—un artista, muy buen
escultor, que le haria el prototipo por
un precio razonable.

—c¢Por cudnto?

—No puedo precisarlo. Creo que
por unos mil francos, aproximada-
mente.

—iMil francos! jUsted estd loco!
[ Buisqueme uno de esos artistas muer-
tos de hambre que quedard muy con-
tento con trescientos francos!...

Sin embargo, el gasto global para
las reproducciones debia cifrarse en
varios centenares de miles de fran-
cos. Dejé a este «Harpagonpotard,
y él debié de encontrar al artista
que buscaba, porque pasado algun
tiempo, vi aparecer la estatuita.

Como ultimo ejemplo de incons-
ciencia, puedo citar lo que me ocu-
rrié en Paris, antes de la guerra:

—He despedido a mi jefe de pu-
blicidad. ;Podria proporcionarme us-
ted otro que fuese honrado?—me
preguntaba un importante cliente,
administrador delegado de un ne-
gocio cuyo presupuesto de publici-
dad se acercaba a los diez millones.

—c¢Honrado? ¢Tuvo usted quejas
del anterior?

—Me enteré de que percibia comi-
siones de los proveedores.

— Y c¢cudnto le pagaba usted?

—Mil quinientos francos al mes.

iMil quinientos francos a un mu-
chacho que tenia que administrar
diez millones; que autorizaba el
pago de facturas por varios cente-
nares de miles de francos destina-
dos a sus compaiieros! Habia acep-
tado de un impresor algo con que
redondear un poco su reducido
presupuesto familiar; habia come-
tido un error. Pero... ¢qué decir de
su superior?

No conozco en Paris a un solo
jefe de publicidad que ganase, antes
de la guerra, mis de 100.000 fran-
cos de nuestra moneda de entonces.
Los que ganaban esa cifra eran per-
sonas cuya técnica e inspiracion



permitian duplicar, triplicar o de-
cuplicar la cuantia de negocios, y a
su director percibir, al fin del afio,
400.000 6 500.000 francos de por-
centajes sobre dicha cifra. Durante
doce meses dichas personas han
manejado un presupuesto de 10,
12 6 15 millones, con una escrupu-
losa honradez; por uno solo de los
anuncios que han estudiado con
toda su maestria se gastardn en un
dfa 100.000 francos, y ellas no esta-
ran interesadas ni en el suplemento
de beneficios ni en las economias
que han permitido realizar.

El mismo patrén que aceptara
emplear un millén en esculturas pu-
blicitarias, montara en célera cuando
el autor de la maqueta le envie una
factura de 5.000 francos.

A su asesor juridico, este hom-
bre le abonara gustosamente un
sueldo fijo, por ocuparse de sus
posibles procesos y transforma-
ciones de sociedades, asuntos en los
que no se juega mas que con sumas
relativamente modestas. Y a su con-
sejero exterior en publicidad, que
realiza un trabajo cotidiano, que tie-
nen la responsabilidad de enormes
sumas, ¢le paga, frecuentemente,
mads que a una secretaria particular?

¢Como sorprenderse, entonces,
de la escasez de buenos publicita-
rios, del pequefio numero de nues-
tras escuelas de publicidad, de la
cantidad de ineptos que han inva-
dido esta profesién y de la medio-
cridad media de la produccién
francesa? En América, el jefe de
publicidad de una casa recibe emo-
lumentos de director. Un buen re-
dactor percibe por una serie de
seis anuncios el equivalente del sa-
lario anual de una mecandgrafa...
Y los buenos publicitarios son tan
conocidos, estimados, respetados y
admirados como los buenos ciru-
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janos y como los grandes jefes de
negocios, de los cuales son su brazo
derecho...

4.8 La publicidad es generalmen-
te despreciada.—Digo bien que se
la desprecia y no que se manifieste
con relacién a ella una simple in-
diferencia; existe frente a ella un
prejuicio desfavorable. Es un mal
necesario, admite el publico. Un
mal necesario, dice la mayor parte
de los comerciantes, jpero es un mal!
Nos envenena la vida—dice el pu-
blico—, nos toma por unos bobos.
Eso no sirve para nada; soy lo sufi-
ciente mayor para saber lo que quiero

- comprar. Mi presupuesto de publi-

cidad es un tonel de Danaidas—dice
el industrial—; es un gusano roedor
que absorbe mi sustancia y come mis
beneficios. Y todo este beneficio,
éa donde va? ;Gasto fortunas cada
afio, y mi cifra de negocios se man-
tiene apenas! Y, sin embargo, estay
muy obligado a hablar de mi, porque
mzs competidores lo hacen, cuanto
mds gasto en publicidad, mds gastan
ellos también: esto es un circulo vi-
cioso, un circulo infernal. Vuestra
publzczdad es una vasta empresa de
extorsion de fondos, es, ni mds nt me-
nos, una invencion americana, que va
bien para su publico de grandes niflos,
pero no para un pueblo tan inteligente
como el nuestro. El dia en que pueda
prescindir de toda publzczdad los mi-
llones que gasto asi, serdn millones de
beneficio,

—¢Es usted publicitario?’—se sor-
prenden las «gentes bien» (que por
otra parte dicen publicista, igno-
rando que los publicistas son hom-
bres que publican)—;Es curioso!...
Si se atreviesen, afiadirian... para
un hombre serio que habria podido
hacerse con un oficio honroso. Enton-
ces, ¢es usted quien hace todo este
reclamo?... Y piensan... Este reclamo
que nos exaspera, que falsea nuestro
Juicio, este «bluff» desvergonzado. ¢Es
usted publicitario?, dice el gran In-
dustrial encontrado en una caceria
0 en un salén. Bien, bien, pero mi
personal estd completo, y, por otra
parte, no hacemos nada en este mo-
mento. Porque un publicitario, para
él, es un fullero, un fracasado, un
derrochador de millones, un ven-
dedor de ventas, de paparruchas.

5.2 E| publico desconfia de la
publicidad —No existe solo el des-
precio de nuestros semejantes; hay
otra cosa peor: el odio de la gran
masa, La buena mujer ha dicho
todo cuando exclama: ;Esto es un
reclamol, por lo tanto, jesto no es
verdad! ,Es mentiral Hay medica-
mentos que explican bien la tisana X,
el tonico Y, el depurativo Z;
estas explicaciones no hay ningin
reclamo, dicen la verdad, han com-
prendido bien mi casoy pero todo lo
demds son tretas para engatiar a las
personas decentes.

jQué interesante resulta este ar-
ticulo para el cuidado del cutis!, dice

crea y distribuye

la publicidad de
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una jovencita hojeando una re-
vista. Se lo dejaré a mi hermana para
que lo lea. Pero... jes propaganda de
una crema de belleza! | Y yo que he
estado a punto de dejarme engaiiar!
¢Por qué todas estas reacciones,
tanto de los anunciantes como del
publico? Quizd encontraremos la
explicacién en el hecho de que:

6.8 La publicidad no estd vigi-
lada.—Corolario de lo precedente,
y su causa primera. Antes de la
guerra, los periddicos, las empresas
de affichage y la radio aceptaban
todo, y el correo distribuia todo:
publicidad financiera, ofertas sen-
sacionales de un gramoéfono gra-
tuito a quien encontrase la solu-
ciéon de un problema de palabras
cruzadas, callandose la necesidad
en que se hallaba el agraciado de
tener que comprar después los
discos; zorros plateados, crono-
metros garantizados a 29,95 francos,
remedios infalibles para el céncer
y para la tuberculosis, etc., etc.

He aqui un ejemplo:

Yo garantizo a mis clientes, me
explicaba uno de esos comerciantes
vendedores de especificos, que les
devolveré el importe del billete de
loteria que les aconsejo tomar si no
sale premiado. ¢Que cdmo lo hago?
Muy sencillo: les aconsejo un décimo ;
les pido cincuenta francos por la con-
sulta, y st no ganan, les devuelvo
once francos, queddndome treinta y
nueve de beneficio.

Ninguna garantia de ninguna es-
pecie. Aquello era el tablado del
charlatin. Se podia decir lo que a
uno le viniese en gana, ya que ello
no acarreaba ninguna responsabi-
lidad. Y las propagandas honradas
eran desprestigiadas: el comerciante
poco escrupuloso gana siempre mas
dinero que los demds, y ello le
permite imponerse mas vigorosa-
mente...

¢Coémo sorprenderse, pues, de
que el publico desconfie? Si el
francés es crédulo, a veces posee,
a pesar de todo, un sentido comun
—pero no siempre y suficiente-
mente—, que le hace evitar la
trampa. En muchos paises extran-
jeros solo son admitidas las cam-
paiias honradas por medio de ar-
ticulos honrados. Aquellos en que
este sistema estd rigurosamente im-
puesto, pasan en Francia por los
paises del «bluffsy publicitario.

7.8 Todo el mundo se cree capaz
de hacer publicidad.—1a mayor par-
te de las personas razonan asi: ¢Qué
es la publicidad, en suma? ¢Publi-
car anuncios en los periddicos? Eso
esta al alcance de todo el mundo.
Idear un anuncio no es dificil: el
nombre del producto, bien visible;
un «slogany facil de encontrar; argu-
mentos de venta proporcionados
por el fabricante, que, mejor que
nadie, conoce su negocio. He aqui
en qué consiste un anuncio,

Ciertamente hace falta alguien

para escribir las cartas circulares,
para recibir a los solicitantes, para
realizar el trabajo de imprenta, pero,
¢la publicidad un oficio? jQue ilu-
siones! ¢Pagar una maqueta, una
idea? ¢Qué es una idea? Para dirigir
un negocio como el mio hacen falta
muchas, y yo me las proporciono.
¢Ideas?... Basta con reflexionar un
minuto con un ldpiz en la mano y
una cuartilla ante la vista...

Evidentemente, evidentemente...
iVea el resultado!

Hace falta poner orden en la
publicidad, dedicando a cada cual
a aquello para que sirve y reco-
mendando a los ineptos, mdas o
menos disfrazados, que busquen su
porvenir en otra actividad.

Hace falta que los publicitarios
honrados sean protegidos; que la
consulta publicitaria sea asimilada
a la consulta médica o juridica; que
el pago sea obligatorio y, en cierta
medida, con sujecién a una tarifa,
para que el cliente sepa a donde va.
Hace falta que el plagio sea casti-
gado del mismo modo que la fal-
sificacion; que el robo de ideas sea
reprimido, etc., etc.

Ningiin hombre debe ser auto-
rizado para abrir una agencia de
publicidad ni para anunciarse como
técnico si no ha demostrado de
antemano su capacidad. Un orden
en el campo publicitario no seria
menos logico que el orden de los
abogados y el de los médicos.

para el intercambio comercial con
los paises extranjeros:

ANUNCIO EN LA PRENSA
INTERNACIONAL

ALAS, Empresa Anunciadora, S. A., dispone, al efecto,

de un Departamento de Publicidad Internacional especial-

mente organizado.

Puede informarle en todo momento de las tarifas vi-
gentes, recomendar los periddicos de mds difusién y prestigio,
preparar los textos, establecer presupuestos y publicar anun-

cios en los principales paises del mundo.

«ALAS» - INTERNACIONAL
NUEVA YORK - BUENOS AIRES HABANA - RiO DE JANEIRO

LONDRES
BRUSEIAS

ESTOCOLMO
LISBO A

A HAYA
RO MA

ZURICH
ESTAMBUL

ALAS, Empresa Anunciadora, 5. A - Alcald, 32 - MADRID

BARCELONA SEVILLA

vVIGO

SAN SEBASTIAN
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—ijLos resultados son sorpren-
dentes!...
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La publicidad en Norteameérica

Lo que es
una Agencia

de Publicidad

En. los Estados Unidos, en muchos aspectos,
el negocio de publicidad es el més fascinador
de todos; uno de los mds provechosos y lucra-
tivos y el mis prometedor desde el punto de
vista de las oportunidades de trabajo.

El 90 por 100 de toda la publicidad nacional
es dirigida por las agencias de publicidad, y aun
el mismo anunciante (naturalmente, el de im-
portancia) tiene su propio departamento y con-
trata los servicios con una agencia, quien, con su
ejército de expertos especializados en todos los
ramos, se encuentra en -condiciones de prestar a
sus clientes un «servicio» de gran valor.

La agencia de publicidad de hoy dia, segtin he
podido apreciar personalmente, es una organi-
zacion muy compleja, pues en sus funciones estdn
no solo la adquisicion de espacios y la reproduc-

RECUERDE.,
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...5I necesita
papeles y cartulinas
buenas para sus dibujos,
sus fotogratias,

sus impresos
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Por Francisco Garcia Ruescas,
Director General de ALAS, S, A.

cion de textos, sino también docenas de otras
actividades que el publicitario de hace cincuenta
afios no podria ni sofiar.

Una agencia americana que se precie de tal,
cuenta con verdaderos expertos y docenas de
departamentos, en una combinacién tnica de
negocios y artes reunidos para el buen servicio
del cliente a quien sirve.

Si hoy dia nos preguntisemos qué es una
agencia de publicidad norteamericana, posible-
mente no podriamos dar una rdpida respuesta,
ya que son tantas sus actividades y tiene tan
grandes perspectivas, que su contestacion hay
que meditarla.

Una agencia americana comprende un grupo
de departamentos especializados, como son los de
Arte, Ciencia, Produccién, Estudio, Mercado y
otros, derivados de los miiltiples y complejos
negocios que hay que asesorar. Estos departa-
mentos son dirigidos por hombres o mujeres de
un- talento excepcional, tales como escritores,
artistas, actores, miisicos, cientificos e inventores.
Para ello se necesita también, aparte del talento
natural, una habilidad y aptitud especiales para
efectuar gestiones, estudios de investigacién y de
mercado. Todos estos departamentos, general-
mente, son dirigidos por gente joven y con
ambicién, que proporciona una buena labor.

La agencia de publicidad americana tiene por
principal mision la venta del servicio. Su principal
mercancia es el cerebro. Por eso los directivos de
las agencias pagan salarios fabulosos a los espe-
cializados.

Actualmente pasa de dos mil el nimero de
agencias existentes en los Estados Unidos, y a



través de ellas se efectia una publicidad anual
de mas de 500 millones de ddlares. Muchas de
ellas son pequefias agencias, que tienen alrededor
de una docena de personas prestando servicio,
pero hay otras tan grandes, que emplean hasta
quinientos empleados y mantienen sucursales en
las mds importantes poblaciones del mundo.

COMO FUNCIONA UNA
AGENCIA DE PUBLICIDAD

Cuando una agencia consigue la «cuentas de
un cliente, es decir, dirige la publicidad de éste,
establece un convenio con él, que dura mis o
menos tiempo, con la exclusiva total para la
direccién de la propaganda. Las relaciones que
existen entre el cliente y la agencia son tan es-
trechas y confidenciales, que tienen mucha seme-
janza con las que existen entre un abogado y su
cliente. Esto es muy necesario, porque la agencia
necesita estar muy familiarizada con todos los
aspectos del negocio del cliente. Necesita conocer
su historia, sus problemas, su pasado y presente
y los planes que tiene para el futuro, ya que la
agencia precisa apreciar en detalle toda la orga-
nizacion para poder aconsejar no sélo la manera
de crear una buena publicidad, sino resolver
problemas de fabricacién, perfeccionamiento, pre-

sentacion, relaciones con el publico y, en fin,
todos los problemas que tengan relacién con el
producto del cliente.

En general, la funcién de la agencia americana
consiste en localizar y analizar los mercados para
el producto que se va a lanzar, estudiar éste
desde todos los puntos de vista, para su posible
mejoramiento, crear e interpretar ideas, preparar
shows radiofdénicos y otras actividades que omi-
timos destacar.

La agencia de publicidad americana percibe
del cliente, por todos los servicios que le presta,
una compensacion, aparte del 15 por 100 que
normalmente .conceden los medios publicitarios.
Si analizamos estas condiciones de trabajo, quiza
nos parezcan poco remuneradoras, pero como los
servicios son generalmente bien pagados por el
cliente, resulta, pues, que las condiciones de
trabajo son mds que suficientes para que las
agencias puedan pagar salarios deslumbradores a
los expertos en cualquier campo de la publicidad.

Y para no hacer demasiado extenso este bos-
quejo de lo que es y como funciona una
agencia americana, hacemos punto final, no sin
antes prometer a los lectores de esta Revista
extenderme en sucesivos articulos sobre este
tema.
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3Sabe usted elegir
el papel de sus impresos?

Hace afios—muchos, desgracia-.

damente—, para el hombre de
empresa no ofrecia dificultad alguna
la seleccién y compra de sus pape-
les para sus impresos, catalogos,
folletos, propagandas, etc. Bastaba
llamar al impresor y decirle: «Quiero
esto», para darnos en pocos minutos
una muestra del papel indicado,
0 mostrarnos un catilogo con cen-
tenares de hojitas muestra, variadas
en calidad, gramaije, tamarfio y sati-
nacion.

Hoy no. El impresor no puede
resolver en infinitas ocasiones el
problema de su cliente. Y el jefe
de propaganda o el encargado de
las compras del material de oficina
y de escritorio tiene que dirigirse,
por razones de economia, por difi-
cultades de adquisicion y por otras
muchas causas, al almacenista o al
corredor y decidirse por la compra
de papeles muy distintos al real-
mente necesario para el uso re-
querido.

Tenemos, pues, un comprador
que tiene que convertirse en técnico
circunstancial en papeles. Y para
ello vamos a darles algunas ligeras
nociones sobre caracteristicas del
negocio de papel, que pudieran
serles de utilidad en el momento de
realizar sus nuevas compras, espe-
cialmente en estos momentos cuando
el desbarajuste comercial ha traido
a la industria papelera infinitos ad-
venedizos insolventes, faltos de la
garantia que en calidades, peso y
gramaje nos ofrecian las grandes
firmas papeleras.

Seria infantil hablar del niimero
de hojas que tiene una resma, si
bien no estd de mis el recordar
que algunos papeles, como sedas,
manilas, etc., son servidos en res-
mas de 480 hojas. Es interesante
este detalle, pues frecuentemente
se incurren en errores de cilculo
y de coste al calcular el valor de
los embalajes cuando se emplean
estos tipos de papel en su prepara-
cién. Conviene concretar en cada
caso con el vendedor al hacer el
pedido el numero de hojas por
resma, para evitar sorpresas. Por la
falta de seriedad de algunos vende-
dores, aconsejamos que este detalle,
cuando se trate de papeles de em-
balaje, se anote en el duplicado de
pedido, asi como el peso exacto
de la resma,

La carestia del papel, el elevado
coste de un kilo de este producto
nos obliga a ser exigentes en lo que
respecta a peso. Antes de las actua-
les dificultades eran toleradas, por
variaciones higrométricas, diferen-
cias de peso de un 1 a un 2 por 100.
Hoy es preferible concretar el pago
sobre peso en bascula, salvo que se
trate con firmas serias y acreditadas.

Cuando se requiera papel para
trabajos de gran precision o ajuste
tipografico, puede encargarse una
fabricacién recortada en guillotina,
que evita las desigualdades de fa-
bricaciéon, pero en este caso es
légico aceptar los gastos de recorte
y pagar el peso del papel como si
no hubiera sufrido corte alguno.

El embalaje hoy es caro. A veces
tan caro como el papel. No esta de
mas precisar exactamente las con-
diciones de precio y embalajes, no
olvidando que en ocasiones un
embalaje defectuoso y econdémico,
impide que el papel sea recibido
en perfectas condiciones de estirado.

Podriamos extendernos en con-
sideraciones sobre la calidad del
papel y sus distintos usos, segiin la
clase de pastas empleadas, pero
hoy los fabricantes han de produ-
cir con los escasos medios de que
disponen. No podemos ser, por
tanto, exigentes en este aspecto, y
nos limitaremos sobre la muestra a
comprobar la calidad del papel, y
especialmente su satinado, cuando
el papel haya de ser utilizado en
impresos manuscritos. La clasica
prueba de las manchas de tinta,

Por Fernando Pérez Cano

fuertes, pero sin herir el papel, es la
méas indicada. Las marcas secas
nos dirdn si la tinta ha traspasado
la otra cara, y para no engafiarnos
rasgarremos la hoja por el lugar
de las marcas, para comprobar
hasta donde llegd la tinta en el
interior de las fibras. Si el papel
ha de utilizarse para grandes masas
impresas, grabados, reticulas, etc., y
la impresion debe ir, por la calidad
del trabajo, sin transparencias, bue-
no es tomar un tiralineas, y con tinta
china trazar lineas cada vez mas
gruesas, hasta comprobar el grado
de dureza del papel y sus posibili-
dades de impresion en esta forma.

En cuanto a medidas, cualquier
tratado de publicidad, y las obras
técnicas sobre impresion publica-
das en distintas colecciones nos
daran una tabla de medidas y apro-
vechamientos. Los tamafios mas
usuales en Espafia son:

80 X 112,64 X 88,56 X 88y
70 X 100.

Aconsejo tener una hoja de cada
uno de estos tamarfios, doblada,
marcando con unas rayas gruesas
los distintos tamarfios de pagina o
de impreso que pueden obtenerse,
y sefialando también al lado de
cada uno de estos recuadros el
numero de paginas que se obtienen
de cada pliego.

Damos a continuacién un esque-
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ma del tamafio 64 X 88. Estas
cuatro muestras de que hablamos
facilitaran enormemente la labor
del preparador de impresos y catd-
logos y evitara consultas innecesa-
rias al impresor, y le permitird en
el acto calcular el papel necesario
para sus necesidades.

Pocos compradores de papel
tienen en cuenta el sentido de la fa-
bricacién, es decir, la direccion
que toman las fibras a la salida de
la maquina que lo fabrica. Lo
tienen en consideracidn los impreso-
res, pero conviene que el comprador
circunstancial también conozca este
detalle, por si adquiere papel sin
contar con la imprenta. El sentido
de la trama no tiene importancia
alguna en traba)os tipograficos nor-
males, pero si cuando se trata de
papel destinado a delicados trabajos
tipograficos en color, litografia,
hueco, etc.

Las fibras van siempre dirigidas
a la salida de la maquina, y a esto
se llama sentido de la fabricacién.

88cm.

El grabado 2 muestra el sentido de
las fibras de fabricacién. Si el papel
entrara en la maquina de imprimir
en este mismo sentido, se produciria
un alargamiento, pequefio, pero que
puede alterar un perfecto ajuste de
sucesivas tiradas. El papel debe
entrar en maquina en el sentido
de fibras que marca el grabado 3.

88 cm.

La direccién de las fibras se com-
prueba ficilmente por las huellas
que deja la calandra de fabricacién,
y también por rasgado. Otra prueba
consiste en cortar un circulo pe-
quefio de papel y mantenerlo unos
segundos sobre la superficie de un
vaso de agua. Si calentamos después
este papel humedecido, el calor

enrollara el papel en el sentido
longitudinal de fabricacion.

No es improbable que, por razo-
nes de carestia y por tener reservas
de papeles, la oficina 0 empresa
adquiera con anticipaciéon algunas
cantidades de papel, que almacena
hasta el momento de ser utilizadas.
Conviene tener en cuenta que el
papel es materia muy sensible a
diversos agentes atmosféricos. Pre-
ferible es el almacenaje en habita-
ciones frescas, secas y aireadas, y
proteger al papel, bien con embala-
jes o con ventanas pintadas, de los
efectos de la luz solar. No es con-
veniente pegarlo a los muros, pues
esto impide la aireacién. Como el
papel es muy sensible a la hume-
dad, y entre el local del almacen
y la imprenta habra sensibles dife-
rencias, nunca debemos sacar el
papel para la impresién inmediata.
Es preferible enviarlo a la imprente
con una semana de antelacidn, para
que tome las caracteristicas de hu-
medad y calor del local donde va
a ser impreso.

Y, por ultimo, damos algunas
formulas para calcular tamafios y
pesos.

Férmula para hallar el peso del
metro cuadrado:

Peso de resma

Ancho en metros
X alto en metros
X nam. de hojas.

= peso por me-
tro cuadrado.

Ejemplo:

Averiguar el peso por metro cua-
drado de un papel 70 X 100, de
40 kilos resma.

40 kilos
———————— = 0,11428 Kkilos
0,70X 1,00 X 500 metro cuadrado.
(hojas)

Para averiguar el peso de la
resma, conociendo el peso por
metro cuadrado, el nimero de hojas
por resma y el tamaiio:

Ancho x alto X peso metro cua-
drado X nuimero de hojas de la res-
ma = peso de resma.

Para establecer comparaciones de
peso con papeles de idéntica cali-
dad y gramaje, pero de distinto
tamailo, basta multiplicar el ancho
en metros por el largo, y el pro-
ducto multiplicarlo por el gramaje.

Ejemplo:

Una resma de papel de 500 hojas,
tamafio 70 X 100, de 40 Kkilos
peso resma, da un peso al metro
cuadrado de o,11428.

Para obtener el peso de resma
de un papel idéntico en gramaje,
pero de tamafio 80 X 112, basta
la siguiente férmula:

Ancho X -alto X §00 X gramaje

(peso por metro cuadrado) = a 0,80

X I,I2 X 500 X 0,11428 = 51,197
kilos resma,
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Derecho v publicidad

Elementos
del contrato publicitario

Vamos, con toda brevedad, a ana-
lizar hoy los elementos del con-
trato de publicidad, cuyo estudio
interrumpimos en el pasado nu-
mero. Pueden, como los de todos
los contratos, dividirse en perso-
nales, reales y formales.

Elementos personales son los su-
jetos que conciertan el mencionado
contrato: anunciante y publicitario.

El anunciante podria ser o no
comerciante, segin los casos, aun-
que lo mas probable es que redna
esta Ultima cualidad. Su capacidad,
en el aspecto civil, requerira la
concurrencia de las siguientes con-
diciones: ser mayor de edad o estar
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emancipado legalmente y hallarse en
el pleno uso de sus facultades, o sea
no estar impedido o incapacitado.
Tratandose de mujer casada, deberi
contar siempre con la asistencia
marital correspondiente.

En el aspecto mercantil, o sea si
se trata de comerciante, habrd que
distinguir entre que lo sea indivi-
vidual o se trate de una sociedad.
Para los primeros, las condiciones
seran las siguientes:

a) Tener mas de veintitin afios
o estar emancipado legalmente.

b) No estar sujeto a potestad
alguna; actualmente s6lo regira esto
para la potestad marital, ya que la
anterior antinomia entre el Cddigo
Mercantil y el Civil, respecto a
la mayoria de edad, esta salvada con
la fijacién de la civil en veintiin
afios, con lo que concuerdan ambos
Codigos.

¢) Tener la libre disposicion de
sus bienes.

Estas condiciones generales de
capacidad mercantil deben ser acla-
radas en el sentido de que:

La mujer podra ejercer el comer-
cio con la autorizaciéon del marido
consignada en escritura publica, e
inscrita en el Registro Mercantil.
Se presumird que estd autorizada
la mujer que ejerce el comercio con
conocimiento de su marido. (Sobre
esto podriamos detenernos criti-
cando los preceptos legales en que
se establecen los conceptos ante-
riores, pero ello ‘seria salirnos del
marco en que nuestro trabajo ha
sido voluntariamente encuadrado.)

No podrian, por el contrario,
ejercer el comercio: los sentenciados
a penas de intervencion civil, los
declarados en quiebra mientras no
hayan obtenido la rehabilitacion y
los que por disposiciones especiales
no pueden comerciar: militares,
sacerdotes, etc., en absoluto; o
relativamente al territorio: jueces
y magistrados, agentes de cambio
y corredores de comercio, etc.

Los extranjeros y compaiifas

Por Manuel Gutiérrez Solar,

Abogado.

constituidas en el extranjero se
regiran, en cuanto a su capacidad,
por las leyes de su nacionalidad y
se ajustaran a las disposiciones del
Cddigo de Comercio en cuanto a
sus operaciones y las sucursales
que en Esparfia establezcan.

Las compaiiias mercantiles, cons-
tituidas con arreglo al Cédigo de
Comercio, tienen la condicion de
comerciantes y podran, por lo
tanto, ser sujetos del contrato de
publicidad.

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

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

TarcaRegistrado




Objeto.—El objeto del contrato
de publicidad, ya le fijAbamos en
trabajos anteriores: la difusién o
conocimiento publico de una acti-
vidad, producto, establecimiento o
idea.

Estara limitado por disposiciones
varias, segin la actividad, idea,
producto o establecimiento de que
se trate. No podemos entretenernos
en un examen minucioso de este
tipo, porque, ademas de ser in-
acabable, no nos reportaria utilidad
alguna: son cosas de dominio pu-
blico, que mas que al jurista como
tal interesan al publicitario y son
conocidas perfectamente por él; por
otro lado varian constantemente,
segin las circunstancias. En tér-
minos generales, podemos afirmar
que el objeto del contrato de publi-
cidad debe someterse a las siguien-
tes limitaciones:

a) Del tipo moral y religioso,
en cuanto condicionan ideas, gra-
bados, fotografias, etc., a las normas
de orden religioso y moral vigentes
en el territorio en que el contrato
de publicidad haya de cumplirse.
En este orden entran también las
prohibiciones establecidas por las
buenas costumbres,

b) De orden piiblico, en cuanto
las normas de policia y seguridad

del Estado (respeto a instituciones,
personas, organismos, regimenes
politicos, etc.), en el orden interior
y exterior, condicionan muchas
veces el ejercicio de la actividad
publicitaria.

¢) De tipo social, como, por
ejemplo, las autorizaciones previas
para anuncios sobre contratacién
de trabajo.

d) De tipo administrativo: au-
torizaciones para publicidad de se-
guros, permisos especiales para
vallas y publicidad mural y lumi-
nosa.

e) Limitaciones basadas en el
derecho de propiedad privada: pro-
hibiciones de fijacién en edificios
particulares, prohibiciones de anun-
cios de productos ajenos; marcas
y patentes de propiedad privada,
etcétera, etc.

f) Limitaciones de orden pro-
fesional o ético, en Espafia no bien
claramente definidas hasta ahora y
dejadas a la conciencia individual
del profesional; actualmente son
propugnadas por muchos publici-
tarios de relieve, y especialmente
por la reciente «Unién de Empresas
de Publicidad» y ARTE COMERCIAL.

* * *

La forma del contrato de publi-
cidad carece de regulacién por caer
dentro del articulo 1.278 del Cédigo
Civil, que los hace obligatorios,
cualquiera que sea la forma en que
se haya celebrado, siempre que en
ellos concurran las condiciones ne-
cesarias para su validez. Raros serin
los casos en que por la indole del
objeto a que se refiera, el contrato
de publicidad haya de ajustarse a
lo dispuesto en el articulo 1.280 del
mismo Cddigo Civil, en el que se
impone el documento publico en
determinados casos.

Podran, pues, estos contratos de
publicidad, verbales o escritos; y
éstos, privados o publicos. Sin em-
bargo, el uso aconseja la adopcién
de la forma escrita, variable segiin
la clase del contrato de publicidad
que se establezca, desde la simple
orden en carta o impreso especial,
adhiriéndose a las condiciones usua-
les, por el correspondiente acuse
de recepcién, hasta el complicado
contrato de exclusiva en cines, con
sus condiciones complejas y dere-
chos de tanteo. En cada una de las
clases del contrato de publicidad,
hablaremos de la forma especial
que revisten usualmente, forma
escrita en general y aconsejable
siempre a efectos probatorios.
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Coémo se hace
un empleado

Dos criterios distin-
tos, dos tesis diferentes
sobre la forma de tratar
v de dirigir al empleado
y obrero plantea su au-
tor en el libro Como se
hace un empleado.

La obra de Roethlis-
berger, en el que sale
triunfante el criterio
mds moderno, mds libe-
ral ¥ democrdtico en el
arte de formar a nues-
tros subalternos, es un
estudio de lo que en reali-
dad significa la colabo-
racion humana. Trans-
cribimos parte del inte-
resantisimo capituloV'I.

DE LAS PALABRAS Y LOS
HOMBRES

La tesis de este capitulo consis-
tira en dos puntos: 1.° El director
se desenvuelve en un ambiente del
cual una buena parte es verbal,
aunque él a veces no lo reconozca
asi. 2.° La direccion y los estudiosos
de asuntos administrativos han dado
muy poca importancia a la destreza
que se requiere para manejarse en
el medio ambiente verbal. El direc-
tor carece, por lo comun, de un
sistema de ideas para hacerle frente,
o sea, de una aptitud comparable
a la que aplica al manejo de las
circunstancias materiales.

EL MEDIO AMBIENTE DE LA DIRECCION
ES VERBAL

No cabe duda que gran parte del
medio ambiente en que se mueve
la direccién es verbal. En discusio-
nes, reuniones y conferencias, la
atmosfera verbal es densa. La di-
reccidon se maneja en gran parte
con palabras, simbolos y abstrac-
ciones. Por supuesto, esto se aplica
a todos nosotros. Todos responde-
mos a palabras y a otros estimulos
que involucran un significado. Me
parece evidente, sin embargo, que
cuanto mas elevada sea la funcion
del director en una empresa, mas
importante ha de ser para él, si
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debe manejar con eficacia este as-
pecto de su tarea, desempeiiarse
con eficacia en su medio ambiente
verbal.

Por una parte, debe hacerse habil
en el manejo de las palabras con
que habrid de apelar a los senti-
mientos .de -quienes le escuchan.
Para tratar de asegurarse la co-
operacion -de los individuos en los
propositos corrientes de la empresa,
la direccion debe practicar con fre-
cuencia el arte de la persuasion.
Utiliza palabras con las cuales es-
pera obtener sobre sus oyentes los
efectos apropiados. En las exposi-
ciones a los accionistas, empleados
y clientes de la direccion debe
recurrir a palabras, orales y escritas.
Al solucionar quejas y agravios,
emplea palabras y escucha palabras.

Por otra parte, la direccién debe
ser capaz de interpretar habilmente
lo' que la gente dice, pues hasta
donde su tarea signifique la accién
reciproca de los seres humanos, sus
datos provendran de lo que oye,
de lo que ve y de lo que hace (1).
Aunque no sea de su agrado, debe
practicar este dificil arte; sin em-
bargo, carece de las herramientas
apropiadas para hacerlo. Puede ad-
quirir la destreza intuitivamente, o
tratar de organizar su tarea de tal
forma que la necesidad de ejerci-
tarla sea minima. Es probable que
este Ultimo método no tenga éxito,
porque-le obliga a ocuparse cada
vez mas de las abstracciones suma-
mente simplificadas, légicas y esta-
disticas, o de los principios que
corresponden a los moéviles y a la
conducta humana. Al hacerlo, pier-
de contacto con la situacién con-
creta que se le plantea.

En resumen, las palabras des-
empefian un papel importante en
las funciones principales de la di-
reccién. Si esta afirmacién es ver-
dadera, parece razonable preguntar
qué necesita conocer la direccion
sobre las palabras y su funcion, y

(1) Estas afirmaciones son similares a las
que el profesor L. J. Henderson hiciera respecto
a los sociélogos en Three Lectures on Concrete
Sociology (distribuido ¢n forma privada), pig. 13.

qué habilidad debe desarrollar, en
especial, para interpretar lo que
dice la gente.

LAS FUNCIONES DEL LENGUAJE
O DE LAS PALABRAS

Consideremos algunas funciones
del lenguaje y de las palabras (2).
En primer lugar, las palabras pue-
den utilizarse para aludir a aconte-
cimientos y hechos fuera de nos-
otros mismos; llamariamos a esto la
funcién légicoexperimental del len-
guaje. En esta forma emplean las
palabras los hombres de ciencia u
otras personas empefiadas en una
discusiéon de asuntos de los cuales
tienen un conocimiento directo, fa-
miliar e intuitivo y un fondo comun
de conocimiento sistemdatico. Las
palabras y los simbolos utilizados
por el que habla se refieren a acon-
tecimientos y a uniformidades entre
éstos, que ocurren principalmente
fuera de él mismo o del que escucha
y a los que se puede recurrir para
la observacién y comprobacion en
caso de desacuerdo. Casi todos nos-
otros pasamos tan sélo una parte
muy pequefia del dia utilizando las
palabras en este sentido estricto. Es
mucho mas probable que nos dedi-
quemos a practicas verbales menos
arduas y mas agradables.

Por ejemplo, en una conversa-
cidén social, la situacién es completa-
mente diferente. Cuando dos o mas
personas conversan, lo que ocurre,
en primer lugar, es una accion
reciproca de sentimientos, antes
que algo estrictamente légico. Una
persona emplea palabras para ex-
presar ciertos sentimientos, a los
cuales la otra responde con senti-
mientos similares u opuestos, o
bien una persona trata de influen-
ciar a otra similar mediante el em-
pleo de simbolos que provocaran
una reaccion favorable en sus senti-
mientos. Puede denominarsele fun-
cién «emotiva» (3) del lenguaje, en
contraposiciéon a la funcion logica
experimental. El politico habil es
un buen ejemplo de la persona que
utiliza las palabras de esta manera.

Existe una tercera funcién del
lenguaje que ha recibido conside-
rable atencién durante las dos o
tres ultimas décadas. Mediante las
palabras, los hombres no sélo se
comunican entre si, sino que satis-
facen sus deseos. Me refiero a los
suefios, fantasias y castillos en el
aire, a los que todos nos entregamos
y de los cuales obtenemos muchas
satisfacciones. Pasamos buena parte
de nuestro tiempo empleando pala-
bras para satisfacer asi nuestros
deseos.

(2) A los fines que nos hemos propuesto,
seria inapropiado discutir las muchas y diferen-
tes teorias del lenguaje. S6lo se mencionarin,
para ilustrar algunos de los problemas implicados
en la interpretacién de lo que dicen los demds,
tres funciones bien reconocidas del lenguaje.

(3) -Tomadd de C. K. Ogden y I. A. Ri-

chards The Meaning of Meaning {(New York:
Harcourt, Brace and company), 1925, pig 257.



. Todo jefe debe pensar y tomar
muy en cuenta que «el lenguaje
sirve al hombre no sélo para expre-
sar algo, sino para expresarse» (4).
Nuestro problema se complica, por-
que el lenguaje tiene distintas fun-
ciones, y éstas raramente se dife-
rencian, salvo en circunstancias es-
peciales. Las palabras se refieren
no solo a las cosas que ocurren fuera
de nosotros, sino también a nuestras
actitudes, sensaciones y sentimien-
tos respecto a los objetos y a los
acontecimientos. Esto quiere decir
que muchas de las afirmaciones
expresadas tienen poco o ningun
significado, aparte de la situacion
personal del individuo que las for-
mula. Esto torna dificil la interpre-
tacion de lo que la gente dice, y
obliga a efectuar una tarea habil,
porque si referimos las palabras a
un contenido erréneo, probable-
mente tergiversemos lo que la per-
sona nos esta diciendo. Las formas
de comunicacién en una organiza-
cién comercial suelen hallar obs-
taculos, porque las palabras se re-
fieren a contenidos equivocados.

El problema seria simple si la
gente, al hablar, fuera clasificando
lo que nos dice; por ejemplo:
«Ahora estoy hablando de aconte-
cimientos simples y de las unifor-
midades entre ellos en nuestra ex-
periencia comun.» «Ahora estoy ex-
presando mis sentimientos y acti-
tudes ante alguna cosa.» «Ahora
estoy soflando y satisfaciendo mi
yo.» «Ahora estoy tratando de hacer
pasar sentimientos como cosas l6-
gicas.» «Ahora trato de influir sobre
los sentimientos de usted empleando
estas palabras especiales.» «Ahora
pueden creer ustedes que estoy
hablando de mi jefe, pero en reali-
dad me refiero a las tristes expe-
riencias -que he tenido con mi
padre.» Desgraciadamente (o afor-
tunadamente, segiin el punto de
vista), esto no siempre es cierto.
Muy rara vez expresamos nuestros
sentimientos como sentimientos. Uno
de los pasatiempos que mas pre-
ocupa a la mente humana es racio-
nalizar los sentimientos y disfra-
zarlos por medio de la légica.

LA APTITUD PARA INTERPRETAR
LO QUE DICEN LOS DEMAS

Todo lo dicho hasta aqui de-
muestra claramente que la inter-
pretacién de las palabras es un
asunto dificil; no ganaremos nada
afirmando que la tarea es sencilla.
Es algo que algunos aprenden por
experiencia y en cuya practica otros,
médicos, abogados y hombres de
negocios, llegan a hacerse suma-
mente expertos. No obstante, estas
personas dificilmente pueden trans-
mitir su aptitud. La técnica no se
aprende sin la practica; pero aun
asf, para algunas personas la prac-

(4) Ibid., pag. 261 (afirmacién hecha por G. von
der Gabelentz, citado por Ogden y Richards).

tica no es suficiente. A pesar de la
experiencia que hayan tenido en
escuchar o en utilizar palabras,
nunca adquirirdn gran capacidad en
este campo. Contintian emplean-
dolas como constantes y nunca como
variables; como si tuvieran un signi-
ficado universal en lugar de distintos
significados para las diferentes per-
sonas en distintas situaciones y cir-
cunstancias. Algunas personas con
titulo son, en este particular, los peo-
res transgresores. Ciertos hombres
de ciencia o ingenieros nunca con-
siguen aprender que las palabras,
fuera del area limitada de su espe-
cialidad, tienen distintos usos e im-
portantes funciones sociales. El
doctor Henderson ha dicho: &No se
han creado ain reglas eficaces de
procedimientos para interpretar lo
que dicen los hombres... Por eso,
en esta clase de trabajo, estamos
todavia mas o menos en la etapa
del maestro-aprendiz» (5). Sin em-
bargo, el grupo de investigacién a
que pertenezco ha obtenido, en los
altimos doce afios, experiencias con-
siderables tratando de interpretar
lo que dice la. gente. Por consi-
guiente, puede ser de algun interés
enumerar mas explicitamente algu-
nas de las reglas o discriminaciones
que hemos ideado. Puede parecer
absurdo intentar la transmision de
una aptitud que, como cualquier
otra, es en cierto modo inefable.
No obstante, como todos nosotros
la practicamos, algunos con mas
éxito que otros, de ninguna manera
puede dafiar y quizd pueda benefi-
ciar en algo, si tratamos de estable-
cer mas claramente su naturaleza.
Por supuesto, lo que he de decir
sera sOlo de caracter general, apro-
ximado y a titulo de ensayo.

Hacer hablar a las personas de las
cosas que les interesan.

Cuando debo enfrentarme a una
situacion compleja, que implica la
accién reciproca de las personas, lo
que éstas dicen constituye forzosa-
mente una parte importante de los
datos de los cuales debo deducir
mi diagnéstico. Por eso, mi primer
objetivo es hacerles conversar libre-
mente y con franqueza acerca de lo
que es importante para ellas. Lla-
maré a esta situacién, en la que
trato de hacer hablar a la gente, una
entrevista. En la entrevista utilizo
una cantidad de reglas o ideas sim-
ples. Escucho, no interrumpo, no
aconsejo, evito las preguntas que
podrian desviar al interlocutor, me
abstengo de hacer juicios morales
sobre las opiniones expresadas,
no doy mis opiniones, creencias o
sentimientos, eludo por cualquier
medio los razonamientos. Hago esto
para que los sentimientos de la per-
sona que habla no reaccionen por
Jos mios. Como estas reglas han

(5) Henderson, Three Lectures on Concrete
Sociology, pig. 9.

sido mencionadas en otra parte, no
las detallaré aqui (6).

Orientacion respecto al que habla.

Aunque a veces es dificil hacer
que los demas hablen con libertad
acerca de los asuntos que para ellos
tienen importancia, esto no es ni
por asomo tan dificil como la se-
gunda parte de mi tarea. Mientras
escucho, con atencién y simpatia, lo
que dice la persona, mi mente no esta
precisamente en blanco. Estoy escu-
chando algo; mi pensamiento se colo-
ca dentro de ese marco y se orien-
ta de determinada manera hacia el
que habla. Supongamos, por ejem-
plo, que un empleado de una gran
fabrica me dice: «Los jefes de esta
compaifiia son un conjunto de mal-
ditos capataces de esclavos.» ¢Cual
es mi actitud ante tal observacion?

En primer lugar, no me interesa
la definicién verbal de la palabra
«apataz de  esclavos». En segundo
lugar, no dejo que sus palabras in-
fluyan sobre mis sentimientos, ni
trato de sacar a esa persona de su
creencia. En tercer lugar, no su-
pongo que exista en algunos ins-
pectores la cualidad particular a la
que se refiere esta palabra; es decir,
no supongo que, debido a la exis-
tencia de la expresion «capataz de
esclavos» haya una cosa sola a la cual
se aplique; y, por ultimo, no supon-
go que la verdad o la mentira tengan
algo que ver con esta afirmacion (7).

¢Como me oriento entonces en
cuanto a esa observacion? En primer
lugar, supongo que esa persona ex-
presa su modo de pensar y sus
sentimientos. Supongo que este
pensamiento y este sentir no son
«palabras», aunque se usen palabras
para expresarlos. Supongo Iuego
que no seré capaz de entender los
pensamientos y sentimientos ex-
presados hasta que encuentre el
contenido a que se refieren. Con
ese fin, pienso en los acontecimien-
tos de la vida del empleado a que
pueda referirse su afirmacién y
también a las situaciones sociales
en que ocurrieron. En otras pala-
bras, estoy al acecho para descubrir
las referencias de la afirmacién. Por
eso trato de que el empleado hable
sobre los jefes en particular (jefe
numero I, jefe namero 2, etc.) con
quienes tiene trato: cuando, dénde,
con qué frecuencia, en qué cir-
cunstancias, etc., Escucho lo que
hicieron dichos jefes en particular

(6) Estas reglas para las entrevistas son des-
critas con mds detalle en las siguientes publi-
caciones: L. J. Henderson, «Physician and
Patient as a Social System», The New England
Journal of Medicine, vol. 212, nim. 18, mayo
de 1935, pigs. 81g9-823; Elton, Mayo, The
Human Problems of and Industrial Civilization
(New York: Mac Millan, 1933), pigs. 91 y 92;
F. J. Roethlisberger y W. J. Dickson, Manage-
ment and the Worker (Cambridge: Harvard
University Press, 1939), pigs. 270-20I.

(7) Quizd debiera yo decir: ¢Trato de no
tomar yo mismo las actitudes usuales ante las
palabrase, pero esto se dice mis ficilmente de
lo que se hace.
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y en qué circunstancias lo hicieron;
qué significado asigné el empleado
a esa conducta; qué hizo y en qué
circunstancias lo hizo, etc.
Ademas, también pienso y trato
de hacer conversar al empleado,
sobre los acontecimientos anterio-
res a su vida, sus relaciones con
personas ajenas a la fibrica, a
quienes, para el empleado, pueden
vincularse los acontecimientos que
involucran relaciones con personas
de la fabrica. Hago esto porque
supongo que los sentimientos des-
agradables de este empleado espe-
cial respecto a un jefe determinado,
son la resultante de dos clases de
factores: 1.° Lo que el empleado
aporta a la situacién en términos
de esperanzas y anhelos (senti-
mientos), y 2.° Las demandas so-
ciales que la situacién impone.

1.0 Para determinar qué aporta
el empleado a la situacion en tér-
minos de sentimientos, necesito
conocer algo sobre las relaciones
importantes que haya tenido con
otras personas y grupos antes de
entrar a la fédbrica. Supongo que,
gracias a estas relaciones previas,
ha estado acostumbrado a una cierta
manera de vivir y a determinadas
esperanzas, temores y anhelos. Pue-
do ver mas claramente, en funcién
de esta clase de datos, cudles son
los sentimientos del empleado que
un jefe en particular viola, no con-
templa o toma en sentido erréneo.
Puedo descubrir, por ejemplo, que
la actitud del empleado ante su
superior estd motivada en alguna
forma por su actitud ante cualquier
autoridad, originada en su situa-
cién familiar cuando nifio; de ma-
nera que proyecta la imagen pa-
terna sobre cualquiera que repre-
sente la autoridad.

2. Pero si me detuviera aqui,
podria seguir equivocindome en
cuanto a un contenido importante
de la afirmacién. Este obrero no es
un individuo aislado. Tiene rela-
ciones con otras personas y forma
parte de un sistema social llamado
fabrica. Es miembro de un sistema
social algo menor llamado seccién y
de un sistema social aiin mas peque-
fio llamado el grupo de trabajo: las
personas con las cuales se relaciona
diariamente en el trabajo. Puede
ser que, en el pequefio grupo de
trabajo, este empleado sea diri-
gente no oficial. Los obreros lo
respetan como artesano; recurren a
él en busca de ayuda en el trabajo
y en sus momentos de afliccién.
El los instruye en sus trabajos difi-
ciles y escucha sus penas. Tal vez
el capataz de su seccién no reco-
noce la situacién no oficial de este
empleado en el trabajo, o si lo
hace, no ha tratado de que los supe-
riores también Io reconozcan. Quiza,
por ignorancia de esta situacién,
haya ascendido a un hombre mas
joven y de menos afios de servicios
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a un trabajo de inspeccién en su
seccién; a un hombre cuya eficiencia
media sea buena, y a quien, por lo
tanto, resulta mas ficil recomendar
a sus superiores para el ascenso,
pero a quien sus propios compa-
fieros consideran un «arruinador de
salarios, un «olfas o un «arnero»,
Quizd sea ésta la injusticia dentro
de la situacién social a la cual se
refiere la afirmacion del empleado:
«Los jefes de esta compaiiia son un
conjunto de capataces de esclavos.»

No necesito recalcar que es im-
portante saber de qué se queja real-
mente una persona antes de tratar
de actuar sobre las manifestaciones
verbales de sus agravios. De lo
contrario, nos manejaremos sola-
mente con palabras o con sintomas,
en lugar de comprender las situa-
ciones que determinan las quejas.

Hasta aqui he hablado de la
actitud que adopto en una entre-
vista hacia una persona quejosa de
otra, pero mi actitud es muy seme-
jante si la queja se refiere a objetos
y acontecimientos extrahurnanos.
(Digo «en una entrevista» porque
ésta no es la actitud social que
asumo continuamente). Si una per-
sona me dice, por ejemplo, que
su escritorio es demasiado pequerio,
no trato de convencerle de que
dicho tamafio es suficiente para su
tarea; me pongo a pensar en la
situacidon social que tienen los es-
critorios en su ambiente de trabajo.
JQué relacién humana simboliza el
escritorio para é1? Puede ser que,
en su organizacion, cuanto mas alto
llegue la persona en la estructura
comercial, mas grande sea el escri-
torio. Tal vez la persona que con-
versa conmigo sea un estudiante
universitario que tenga un ardiente
deseo de lograr éxito. Puede ser
que se entregue a ideas ambiciosas;
al obtener un escritorio mas grande,
quiza piense que se estd elevando
en la compaiifa. Cuando se queja de
que su escritorio es demasiado pe-
quefio, puede ser que, en realidad,
esté hablindome de su disconfor-
midad con su progreso en la com-
pafija. Si es asi, trato de hacerle
hablar sobre este aspecto.

DIAGNOSTICANDO SITUACIONES
HUMANAS

Al exponer cémo interpreto lo
que dice la gente, he estado descri-
biendo también cémo me las com-
pongo para diagnosticar una situa-
cidén personal, es decir, cémo voy
de lo que dice la persona a la
verdad de su situacion. Evidente-
mente, lo importante es la situa-
cién, a que se refieren las palabras,
y no éstas en si mismas. Lo que
deseamos entender es la situacion,
y no-las palabras. Supongo que,
asi como el control de nuestro
medic! ambiente fisico es posible
cuando somos capaces de controlar
los acontecimientos y los objetos a

que se refieren las palabras, el
control humano comienza cuando
podemos controlar las situaciones
a que se refieren las palabras. Al
diagnosticar las situaciones huma-
nas, trato de evitar dos enga-
fios a que nos pueden llevar las
palabras: 1.0 El peligro de aplicar
las mismas palabras a cosas que
son diferentes y tunicas; y 2.°© El
peligro de separar por medio de las
palabras cosas que son inseparables
en la realidad (8).

Sttuaciones diferentes a las que se
aplican las mismas palabras.

En nuestro idioma corriente, uti-
lizamos con frecuencia una palabra
para referirnos a muchos objetos
unicos, pero en ubicaciones dis-
tintas y en diferentes etapas de un
proceso, Por ejemplo, tenemos la
palabra «sillas para referirnos a
muchos objetos unicos, tales como
silla 1, silla 2, silla 3, etc. Nos refe-
rimos asi a la silla 1, que ocupa
Smith 1 (el patrén), y la silla 2,
que ocupa Smith 2 (el secretario).
La conducta de la gente ante las
personas que ocupan la silla 1 es
completamente diferente de la que
observan ante la persona que ocupa
la silla 2. Los deberes, ocupaciones
y privilegios del ocupante de la
silla 1 son completamente distintos
de los del ocupante de la silla 2.
Muy rara vez, por lo menos en las
grandes organizaciones comerciales,
se sienta Smith 1 en la silla de
Smith 2. Con menor frecuencia
ain, Smith 2 se sienta en la silla 1,
por lo menos estando presente
Smith 1. Si lo hiciera, su conducta
seria considerada incorrecta, si no
por parte de Smith 1, por Smith 3
(el patrén de Smith 1). Ademais,
tenemos la misma palabra «silla»
para referirnos a la silla 3, cuando
estaba en la oficina del patrén
hace diez afios, y a la misma silla 3
cuando ya esta vieja y destartalada
y la utiliza el portero en el sétano.
Por eso, nuestro lenguaje corriente
tiende a hacer aparecer aislados a
los objetos y a los acontecimientos
de nuestra vida, es decir, a sepa-
rarlos de su contenido. Esto resulta
especialmente cierto para los objetos
comunes, tales como sillas y escri-
torios, que aparecen en los aconte-
cimientos donde ocurren relaciones
humanas. Aparecen en un deter-
minado marco de tiempo, es decir,
son precedidos por ciertos aconte-
cimientos y seguidos por otros.
Ademas aparecen dentro de un
determinado marco social. Por lo
tanto, si prestamos atencion exclu-
siva a las palabras y excluimos las
situaciones a que éstas se refieren,
omitiremos diferencias muy impor-
tantes en el contenido. Caeremos

(8) Estoy sumamente agradecido a A, Kor-
zybski, Science and Sanity (New-York: The
Science Press Printing Co., 1933) por las ideas
expresadas en este capitulo,



en el error de suponer que, como
las mismas palabras pueden apli-
carse a diferentes objetos y aconte-
cimientos en diferentes situaciones,
son, en cierto modo, las mismas.
Como resultado dejaremos de notar
las diferencias y veremos experien-
cias similares donde en realidad
existen diferencias. Por esto, siem-
pre que me interesa una conducta
real o verbal que implica acciones
reciprocas de seres humanos, me
empefio en observar las diferencias
en las situaciones, y busco dichas
diferencias antes que las unifor-
midades.

Daré un ejemplo de lo que deseo
explicar: supongamos que hemos
sido llamados para estudiar el caso
de una gran compaifia que durante
muchos afios ha tenido en funcién
un plan de ubicacién para los jefes.
La direccién tiene interés en saber
si estas bonificaciones actian o no
como incentivo. ¢Cémo afrontamos
este problema? ¢Supondremos que,
porque existe la palabra ¢efe», todas
las personas a quienes se aplica son
iguales, y que «bonificacién» sig-
nifica para todas ellas la misma
cosa? ¢Supondremos que, porque
existe la palabra «ncentivo» hay
alguna cosa a la cual ésta se aplica?
¢Podremos determinar el efecto de
la bonificaciéon sobre algo, antes
de diagnosticar qué es ese algo?
¢O deberemos contemplar primero
a las personas en particular, luego
las interrelaciones especiales entre
ellos, y por fin la situacién especial
en que aparecen las palabras jefe»,
«incentivo» y «bonificacién»?

¢Con qué nos encontramos si
seguimos este ultimo procedimien-
to? Vemos al jefe 1 con una posi-
cidén subordinada particular y una
condicion social (esperanzas per-
sonales, temores, sentimientos, a los
cuales nos referimos como SC))
vinculado a personas de un depar-
tamento en especial (Departamen-~
to 1) y a una division especial
(Division), es decir, a un miembro
de un sistema social especial (co-
digos, costumbres y rutinas socia-
les de conducta, a los cuales nos
referiremos como SS)).

La situacion puede representarse
en forma esquemética de la manera
siguiente (9):

SC; «<—> E, <—> SS,

Esta es una forma taquigrafica
de representar la situacién particu-
lar de un jefe como un «sistema de
equilibrio» resultante de: 1.° Deter-
minadas demandas que hace a la
situacién como resultado de su
historia personal pasada; y 2.° De-
terminadas demandas sociales que

_(9) Esta es, por supuesto, una representa-
cién muy simplificada. El jefe es miembro de
mas de un sistema social. Sin embargo, a los
fines presentes de ilustracién, es suficiente esta
representacién de la situacién del jefe.

se le hacen como miembro de un
sistema social especial. La situa-
cian del jefe 2 en el Departamento 2
y en la Divisién 2 sera ésta:
SCg €— Ez <—— SSg

Después de estudiar a los jefes
de la compaifia desde este punto
de vista, preguntemos qué efectos
podrian esperarse de las bonifica-
ciones. Podemos representar otra
vez en forma de esquema la situa-
cién de cuatro jefes diferentes en
cuatro divisiones diferentes de la
compaiiia, de este modo:

personas, en situaciones particu-
lares de una organizacién en espe-
cia. En estos términos, pueden
surgir nuevos problemas de los
cuales podemos aprender mas, y
por este nuevo conocimiento el
plan de bonificaciones acaso sea
mejor valorado.

La separacion por medio de palabras
de las cosas inseparables en larealidad.

Al diagnosticar las situaciones
humanas, existe también el peligro
de separar, por medio de palabras,
cosas que en la realidad son inse-
parables. Cuando se vinculan las

—> Efectos 1, 2, 3, etc.

<|— Efectos 4, s, 6, etc.

—> Efectos 7, 8, 9, etc.

Bonificaciones.
I
i
—> E, <—
SC, — E, — SS,
SC, E, —>SS;
SC, — E;, ——S8S§,

—> Efectos 10, 11, 12, etc.

Contemplando. el problema desde
este punto de vista, podriamos es-
perar, en primer lugar, que de las
bonificaciones se deriven tantos
efectos distintos como existen jefes
distintos o diferentes clases de si-
tuaciones ejecutivas. En segundo
lugar, podriamos encontrarnos con
que existen tantos efectos diferen-
tes derivados de las bonificacio-
nes como diferentes sistemas so-
ciales existan. Veriamos que un
plan de bonificaciones es, en reali-
dad, un sistema diferente segin
sean diferentes las organizaciones
sociales. Sin embargo, sélo después
que nuestros datos hayan sido con-
frontados por estas diferencias, bus-
caremos las uniformidades. Sodlo
asi evitaremos ver similitudes ver-
bales en cosas que son diferentes.

Abordando la situacion de esta
manera, ¢Jcudl es la respuesta a
nuestra pregunta inicial, de si las
bonificaciones actian 0 no como
incentivos? Como en muchos pro-
blemas que la humanidad se for-
mula, llega a no tener sentido, y no
existe para €l una respuesta sensata.
A algunos de nosotros nos resulta
dificil desechar un problema. Tene-
mos la sensacion de que si podemos
Jormular una pregunta simple, debe
haber para ella una respuesta simple,
y abandonar tal problema es para
nosotros como despedirnos de nues-
tro mejor amigo o de nuestro som-
brero favorito. Para los que pueden
librarse de las ataduras sentimen-
tales que los unen a las palabras,
resulta claro que no se pierde nada
abandonando el problema: no se
pierde nada, por lo menos desde el
punto de vista del conocimiento;
antes bien, siempre se obtiene algo.
Conocemos, en realidad, algunos
de los efectos que producen las
bonificaciones sobre determinadas

expresiones del sentimiento a los
acontecimientos a que se refieren
en la experiencia de una persona,
es importante mantener unidas las
cosas que se hallan unidas en la
realidad.

Por ejemplo, en el diagrama an-
terior se puede ver que el director
se mantiene unido al sistema social
al cual contribuye con sus servicios
y su situacién social. Estas cosas se
mantienen unidas porque asi lo
estin en la vida real. Un jefe sin
una historia personal seria algo
que nadie ha visto jamas en parte
alguna. Un jefe sin un sistema de
cooperacion deja de ser jefe. Puede
ser un jefe sin empleo, pero se
trata entonces de un asunto dis-
tinto al de nuestro ejemplo.

TRES SITUACIONES PERSONALES
DISTINTAS

Hasta aqui hemos considerado el
problema de cémo hacer que una
persona hable libremente de las
cosas que son importantes para ella
y de qué actitud adopta el que
escucha para interpretar bien lo
que se le dice. Hemos visto algunas
de las formas en que las palabras
pueden impedir que comprendamos
una situacién concreta, Hemos visto
la necesidad de contemplar las di-
ferencias en nuestros datos, antes
de buscar las uniformidades sim-
ples. Aunque cada situacién humana
es Unica, existen ciertas uniformi-
dades que comienzan a surgir des-
pués de haber entrevistado un gran
numero de personas. Tres son
las uniformidades que he encon-
trado entre un gran ndmero de
personas entrevistadas, y ellas de-
terminaron mis primeros diagnos-
ticos aproximativos. Mientras es-
cucho a una persona de la manera
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que he descrito, me formulo tres
preguntas y espero tres- respuestas:

1.2 ¢La persona a quien escucho
esta bien relacionada con el grupo
de trabajo del cual forma parte, vy,
en consecuencia, estoy escuchando
esencialmente los- sentimientos del
sistema social al cual pertenece: las
rutinas de colaboracidén de su grupo;
las normas y coédigos de conducta
del mismo; la forma de organiza-
cién del pensamiento y la manera
usual de hacer las cosas? ¢O es una
persona que virtualmente, en todo
lo que dice, demuestra una falta
de relacién o una relacién defec-
tuosa con su grupo de trabajo?

2.2 En este ultimo caso, ¢estoy
escuchando el pensamiento obse-
sionante de una persona que, fuera
de la familia, no ha tenido en su
vida una relacion efectiva o intima
con sus contemporaneos, 0 COn un
grupo de .su misma edad?

3.2 ¢O estoy oyendo a una per-
sona cuyo desequilibrio, o falta de
orientacioén respecto a su ambiente
social, no se debe tanto a la condi-
cién social de sus primeros afios
como a su incapacidad para adap-
tarse, rapidamente y sin ayuda, a
los cambios de su medio ambiente
presente? ¢Sera alguien que ha
extraviado su camino a causa de
que sus relaciones usuales y ruti-
narias con la gente sufrieron una
alteracion demasiado rapida por
destitucién, ascenso, transferencia
o alglin cambio técnico en su tra-
bajo?

Las personas que se hallen en
estas tres situaciones humanas,
completamente diferentes, respon-
deran a los sistemas, politicas y
practicas  que los rodean, en tres
formas completamente diferentes.
En cualquier organizacion comer-
cial (si no esta por decidirse una
huelga) habrd, probablemente, una
gran proporcion de los de la clase 1.2
Dondequiera quie haya un descon-
tento grande, por buena que sea
su direccién, pueden presentarse
situaciones de la clase 3.* que re-
quieren atencién, aunque algunas
recobran el equilibrio sin ninguna
ayuda. Las personas de la clase 2.*
no se quedaran posiblemente mu-
cho tiempo en una organizacién
comercial si no se les presta una
atencidén considerable; se encon-
traran, con seguridad, entre los que
recién llegan.

LA DIREC(.EI(SN NO SOLO ESCUCHA,
TAMBIEN UTILIZA PALABRAS

Hemos considerado a la direcciéon
como al oyente que esti tratando
de interpretar con habilidad lo que
dice el personal, a fin de poder
entender y controlar mejor las si-
tuaciones humanas que le rodean.
Pero el jefe no sélo escucha; habla
y utiliza palabras en manifestacio-
nes escritas y orales dirigidas a los
miembros de la organizacién. Como
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resultado, las otras personas de la
empresa estin en condiciones de
entender o no, de interpretar co-
rrectamente o no lo que él dice.
Esto hace surgir una cantidad de
problemas. relativos a la comuni-
cacion de los asuntos que se rela-
cionan con los sentimientos y emo-
ciones de las personas. Los jefes
ejecutivos no siempre han de co-
municar proposiciones estrictamen-
te logicas.

No nos preocuparemos por el em-
pleo del lenguaje a los fines de trans-
mitir la informacién real; aunque
surjan errores, éstos suelen ser de
naturaleza tal que es posible corre-
girlos, tarde o temprano. Pero el
asunto no es tan sencillo cuando el
lenguaje se utiliza para influir sobre
la conducta, apelando a los senti-
mientos y a las emociones. En este
campo, las interpretaciones erroneas
se multiplican rapidamente y es di-
ficil corregirlas.

No es nuestro propdsito consi-
derar aqui las diferentes técnicas de
la persuasion verbal, que han evo-
lucionado en los anuncios y medios
de propaganda. Consideraremos el
empleo de las palabras persuasivas
solamente en relacion a su conte-
nido administrativo, y en funcién
de -este contenido, haremos solo
algunas observaciones.

Es interesante notar que hoy, en
el comercio, y especialmente en las
organizaciones manufactureras, no
se considera propio que la direccion
se permita expresiones sentimen-
tales cuando habla con sus emplea-
dos y colaboradores. Esta forma
de conducta es la que corresponde
a sus vendedores cuando apelan a
un cliente especial, o cuando hablan
al publico por radio o por otros
medios de propaganda. Sin em-
bargo, en cuanto a las relaciones
entre el empleador y el empleado,
el codigo ejecutivo establece que
los empleadores obraran respecto
de sus empleados sé6lo sobre la base
de hechos. Este cddigo ha llevado
a una situacién curiosa. Ha ence-
guecido a algunos directores hasta
no dejarles ver lo que ocurre a su
alrededor. Ha hecho que otros
traten de solucionar los asuntos
relacionados con sentimientos como
si fueran hechos. Y cuando los
asuntos sentimentales que surgen
son tan evidentes que es imposible
dejar de rotularlos dentro del terre-
no que les corresponde, no poseen
método alguno para tratarlos.

Aptitud necesaria para manejar
asuntos sentimentales.

Dias pasados, el capitan de un
barco de la marina mercante me
hizo notar esta ultima situacién.
Habia salido al mar cuando nifio y
se le habia educado en la tradicion
de que el capitan es el duefio de la
nave; en el mar su palabra es ley.
Aunque era bondadoso con su tri-

pulacion, todos sus reflejos estaban
influenciados por esa tradiciéon. En
consecuencia, durante afios, no se
habia hecho cargo de que su auto-
ridad dependia del hecho de que
sus oficiales jévenes y la tripula-
cién aceptaran y mantuvieran tam-
bién esa tradicion. Y entonces co-
menzaron a cambiar las cosas en el
mar. Ingresaron en su tripulacion
gentes que no habian sido educadas
en la idea de la cooperacién, y en
especial de la cooperacién sobre la
base de la tradicién que él susten-
taba. El cdédigo empezd a variar.
El capitan tuvo que recibir a su
tripulacién y escuchar algunas de
sus quejas y agravios. En una opor-
tunidad, le presentaron una larga
lista de quejas respecto a la comida.
Uno de los detalles de la lista se
referia a que la tripulacién no podia
repetir el postre. En este momento,
el rostro del capitan se congestiond
y le falté el habla. Pero sus gestos
de exasperacién y contrariedad ex-
presaban muy bien lo que no podia
decir en palabras. Imaginemos al
capitan teniendo quec tratar con
personas que hacian cargos tan ri-
diculos. Ademads, el hecho real era
que podian repetir el postre. Frente
al problema, el capitan se sentia
impotente. Todo lo que sus orde-
nados reflejos le permitian hacer
era barbotar. No tenfa condiciones
para manejar esa ridicula situacion.
Su sentido del humor habia des-
aparecido; su discernimiento social
ordinario habia desaparecido. No
podia recordar los mecanismos so-
ciales que habia utilizado cuando era
muchacho para obtener lo que
queria. Frente a esa situacién, el
capitan sélo podia hablar de «co-
munismo», «actividades de la quinta
columna», «agitadores extranjeros»
o enfermarse de fastidio (10).

No se pretende hacer de esto un
relato gracioso, ni difamar al ca-
pitan. Ninguno de nosotros desearia
estar en su situacidon. Se hallaba
frente a un dificil problema hu-
mano, aun cuando éste se manifes-
tara al nivel de la segunda porcién
de postre.

El unico punto que deseo sefialar
es la clase de situaciones en que
podemos hallarnos al tratar de re-
solver cuestiones de sentimiento
como si fueran hechos. Para el ca-
pitan, implicaba un dificil problema
de diagnéstico humano, vinculado
a los sintomas de la situacién hu-
mana subyacentes en su tripulacion.
Pero para resolverlo no podia reci-
bir ayuda alguna, no estaba capa-
citado para ello, y los reflejos de
su educacién sélo podian empeorar
las cosas, para si mismo y para la
tripulacion.

(10) Puede sehalarse que el capitin estd en
situacidén de la clase 3.*, segun se la describid
antes. Sus formas usuales de tratar a la gente
ya no eran adecuadas a esta nueva situacién en
la que se encontraba.
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Scope. Magazine for Industry.
Agosto de 1947. Londres. Pu-
blicado por «Creative Journals
Ltd.» ( New Bond Street, W. 1).

He aqui una revista que pone
de manifiesto la importancia que
los editores ingleses dan a sus sema-
narios y «magaziness. Un papel
cuché extraordinario, paginas en
color, cuidados y selectos grabados,
avaloran un texto de indudable va-
lor practico y técnico, logrando una
revista completa en su especialidad.

Las 164 paginas de que consta
el nimero de Scope, correspon-
diente a agosto, estan dedicadas a
estudiar problemas de la industria
inglesa, relacionandolos con otros
problemas generales de la industria
mundial, y a exponer nuevos méto-
dos de explotacién y de produccién.

Scope no sélo comenta lo que
pudiéramos denominar teoria de la
industria. Articulos sumamente
pricticos, interesan de modo ge-
neral al jefe o a la empresa. En
este numero destacan interesantes
trabajos sobre envases en cristal,
cuestiéon que afecta a tantos fabri-
cantes y productores, los progresos
en la industria quimica aplicada,
fundicién y moldeo de metales,
avances en el campo eléctrico, et-
cétera, etc.

Con ese sentido practico que
corrientemente se encuentra en las

publicaciones técnicas britdnicas, en
esta revista halla también el empre-
sario modesto y ‘el comerciante
nuevas patentes, reproducciones de
novisimos objetos y recientes pro-
gresos de la produccion industrial,
aplicables no sélo a la gran sociedad
anénima, sino también al pequefio
fabricante.

Varias de sus paginas estin de-
dicadas a innovaciones domésticas,
mostrandonos objetos agradables,
cémodos y limpios, feliz augurio
de lo que la industria britanica
promete al mundo cuando se lleve
a cabo el reajuste monetario, adua-
nero y econémico que el sacrificado
consumidor de todo el mundo estid
pidiendo a gritos.

Noticias, comentarios, pequefias
biografias de destacados industriales
completan este interesante ndmero
en el cual hemos de destacar tam-
bién una atractiva y documenta-
da publicidad, que en muchas oca-
siones sera tan valiosa para el lec-
tor espafiol como las enjundiosas
informaciones de Scope.

Como se lleva la contabilidad de una
tienda, por Enrique Casas San-
tasusana. Editor, Juan Bruguer,
Barcelona, 232 pags, 35 ptas.

He aqui una obra que viene a
llenar un verdadero vacio, y esta
vez no es el tépico acostumbrado.
En la reducida bibliografia sobre
técnica comercial moderna no te-
nian los pequefios negocios una
obra de consulta, practica y ase-
quible a todas las inteligencias,
donde encontrar la solucién de
tantos y tantos problemas a los que
hacer frente en su actuacidén coti-
diana. Y ésta puede ser una razén
del porqué, a pesar de los incon-
venientes que supone, la mayoria
de los establecimientos de este gé-
nero no llevan contabilidad ni saben
la marcha del negocio hasta que
algun tropiezo les hace lamentarse
de su imprevisién. Nuestro amigo
y colaborador, infatigable en la
divulgacién de la moderna técnica,
ofrece a los lectores su experiencia
como organizador de negocios, en
una obra que habra de tener gran
aceptacién, porque resuelve todos
los problemas técnicos que puedan
presentarse a una tienda o pequefio
negocio, en distintas gradaciones de
importancia.

Comprendiendo, por otra parte,
que hay una serie de pequefios de-
talles de organizacién que tienen
su - importancia, el sefor Casas
aprovecha la presentacién de varios
sistemas de- contabilidad, claros,
sencillos y adaptables a todos los
casos con suma facilidad, para dar
unas ideas sobre organizacién y
venta, que permitirdn seguramente
una evolucién en estos negocios en
nuestro pais.

Bien conocido es el autor para
que nosotros hagamos su apologia;
baste decir; y éste serd el mejor elogio
y recomendacién que podamos ha-
cer de su nueva obra, que en un tema
dificil, por las caracteristicas del
publico al que va dirigido, ha su-
perado sus anteriores creaciones,
teniendo la seguridad de que ha
prestado un gran servicio a todos
los pequefios negocios, cuyos due-
fios o jefes no deben dejar de leerlo
si quieren colocarse a la altura que
las necesidades actuales exigen, y
resistir la competencia de la gran
empresa, que cada dia serd mas
encarnizada.

Felicitamos a nuestro colabora-
dor y auguramos a Como se lleva la
contabilidad de una tienda el éxito
que han alcanzado sus anteriores
publicaciones.

Campomar y Salas, S. A. Depar-
tamento de Propaganda. Uru-

guay, 1947.

El Departamento de Propaganda
de Campomar y Salas, S. A., del
Uruguay, primera casa en lanas de
aquella nacién, ha publicado un
folleto primoroso, en el que, de un
modo grifico, con fotografias, dibu-
jos y grabados, expone los resul-
tados industriales obtenidos y el
perfeccionamiento, tanto en la pro-
duccién como en el utillaje e insta-
laciones, que han logrado para dicha
casa el primer lugar en la industria
de su pais. Resalta la labor social
desarrollada por la casa, con sus
comedores y departamentos de hi-
giene y recreo para los obreros, que
pueden servir de ejemplo, no sola-
mente para las empresas de su pais,
sino para las de todas las latitudes.
Pulcramente editado, sin regatear
los medios para conseguir la per-
feccién, es muestra indudable de lo
que en el aspecto publicitario puede
hacer una casa dotada de un depar-
tamento dirigido por verdaderos
técnicos en el dificil arte de la
publicidad.

Excesos de original nos im-

piden comentar en este nitme-

ro todas las revistas y libros

recibidos, cuya resefia biblio-

grafica publicaremos en el
proximo.
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Anuncio de colonias del Insti-

tuto Espafiol, S. A., de Sevilla,

publicado en «La Vanguardiap,
de Barcelona.

En publicidad suele haber dos rea-
lidades. Una, la del proyecto, con
buenas ideas publicitarias en la cabe-
za o en el papel, y otra la de «la ver-
dady, la de las dificultades para plas-
mar lo que hemos concebido.

Por ello no debemos olvidar que
el boceto, o el dibujo terminado,
con sus finos matices de pincel,
acuarela, aerdgrafo, examinado en
el estudio, no es el cartel o anuncio
que llega después al lector. Hay
que dibujar y pensar, no para el
atractivo disefio de laboratorio. Hay
que crear pensando en el «anuncio
realidad», y contar también con
malos papeles y con defectuosos
procedimientos de impresién. No
es bastante lamentarse después, y
decir: «Me han degollado un buen
anuncio.» No. La culpa no es del
periédico; es tuya, amigo dibujante
o proyectista, que no has pensado en
las tintas ni en la trama del papel.

En este caso se encuentra el
anuncio del Instituto Espaiiol, de
Sevilla. La idea de este anuncio
era buena. Demostrar que la colo-
nia tiene el perfume de auténticas
flores, pero en un anuncio delicado,
donde asociamos paiiuelos de ba-
tista, finas manos y flores, hemos
metido un elemento extrafio, que
predomina por las dimensiones de
su dibujo sobre el resto: la lupa.
Este objeto ha querido darnos idea
de la transformacién de pétalos en
gotas, pero el leve trazo de las rosas
estd completamente perdido por
una reproduccién imperfecta, en
si dificil por el abuso del aerdgrafo.

Una simple lluvia de pétalos
sobre el pafiuelo y el envase hu-
bieran logrado un anuncio mas
claro, donde sobra la lupa, y faltan,
en cambio, mayores dimensiones a
las palabras agua de colonia.

Instituto Espafiol sa.

Y L BN KL Y S

ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

Anuncio de radios a

lazos, pu-
blicado en «A B C»,

e Madrid.

RADIOS A PLAZOS

NUEVOS MODELOS 1948 DESDE 1.500 PE-

SETAS. DESCUENTO CONSIDERABLE

EN TODAS MARCAS, PAGANDO AL
CONTADO.

La publicidad de articulos a
plazos tiene también sus resortes.
Es una modalidad de venta com-
pletamente distinta a la habitual, y
que requiere tacto y cuidado. No
vamos a censurar este anuncio
como pieza publicitaria. Es un
anuncio de tantos que aparecen en
la prensa diaria, pero si tiene un
error de principio comercial.

Todavia no esta muy introdu-
cida en Espafia la venta a plazos.
El publico sigue recelando de esta
interesante modalidad, sin perca-
tarse de sus ventajas. Una buena
parte de las gentes no compra a
plazos porque considera que el
légico aumento por riesgo e inte-
reses grava extraordinariamente el
precio del articulo. Y como des-
graciadamente es asi, y esto lo saben
todos los vendedores y agentes in-
termediarios en las operaciones a
plazos, sobraba en el anuncio toda
indicacién de grandes descuentos
al contado, lo que ya da de por si
a entender al lector que los adqui-
ridos a plazos van considerable-
mente recargados de precio.

Anuncio de la Compafiia tea-
tral de Celia Gamez, publicado
en «Yan.

Pocas cosas buenas se ven en
publicidad teatral. Corrientemente,
los anuncios de estrenos o de com-
paififas teatrales siguen siendo ‘pare-
cidos a los de hace veinte, treinta
y mas afios. La confeccién de estos
anuncios casi siempre es confiada
a la imprenta del peridédico donde
se publican.

Hoy comentaremos, no muy fa-
vorablemente, un anuncio publi-
cado en el Ya, correspondiente a
una serie o campafia realizada por

la Compaiiia de revistas de Celia
Gamez. El autor de esta campafia
ha pretendido salirse de lo vulgar
con un dibujo modernista, que, sin
grandes virtudes publicitarias, po-
dria pasar, si no fuera complemen-
tado con una rotulacién confusa e
ilegible. No es preciso que insista-
mos sobre este particular, pues a
la vista esta la palabra Egipto, que
se lee con un verdadero esfuerzo
visual. El resto aparece también
perdido entre la profusién de lineas
del dibujo, y sin blancos que den
vigor al texto. Tampoco compren-
demos como se ha impreso la linea
Teatro Alcdzar fuera del recuadro,
lo cual puede prestarse a confusio-
nes con anuncios teatrales coloca-
dos en columnas préximas.

El creador de este anuncio ha
desaprovechado un buen elemento
publicitario: la popularidad de la
excelente artista Celia Gamez. Un
retrato de Celia, bien dibujado,
hubiera atraido muchas mas mira-
das al anuncio.

TEATRO ALCAZAR

(La puntualidad del horario, garantiza el uso
normal de las comunicaciones.)
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JiHa llegade e} aparalo cumbre de la posiguerrall
Todas qudas-3 valvnlas ameslcanas baodas deplex plk-og

que presenta, (cémo no!, Martin Mayor, el Comerciante
Atémico, de Goya, 77, Introduclendo 1a modalidad de
cobrar su importe dando as méximas facihidades, &ln
aumentar los preclos, o ea que el oficlalrnente impuesto

por la fdbrica, de 2.200 pesetas, y aprobado por el Mi-
nisterio de Industria y Comercio, es el que pagarédn nues-

troa clientes, abonando MIL. PESETAS al reclbir este

maravilleso “SUPERHETERODINO", dentro de una mag-
nifica ma)eta modelo “AVION", de cuero y lona imper-
meabilizada, especialmente construida para el aparato’

“ONDINA", y el resto en DOCE MENSUALIDADES,
durante las cuales estd garantizado totalmente su per-
feclo funcionamiento. Quien tenga deseo de adquirir un buen aparato de radio, debe visitar-
me Inmediatamentle y comparar este supermodelo de lg casa F. E. A. R. E. (auténtico “Ma-~
nalete” de la radlo). con olros de mayor preclo. Tenemos muy pocos y se entregan por rigu-
1050 lurno Visitenos cuanto antes y agradeceri ¢l conselo. — MARTIN MAYOR. Goya, 7.
Telétono 51354.

DESCUENTOS RAZONABLES A COMERCIANTES

También me Interesan corresponsales activos d Ispuestos a adquirir aparato necesarlo para inl-
ctar gostion. (Ruego abstenerse martingalistas Insolventes; perderén rico tiempo.)

Anuncio de «Martin Mayorn, pu-
blicado en «A B C», de Madrid.

Entendemos que los anuncios
deben ir ganando en seriedad a
medida que el precio del articulo
anunciado aumenta. Es decir, que
si el objeto anunciado es caro, lo
légico es que el comprador medite
mas la compra, y en este caso tenga
mds dudas y vacilaciones.

No dudamos de la buena fe de
«Martin Mayor», ni de las verdades
de cuanto ofrece, pero ha podido
decirlo de una forma mas seria.
Notamos en este anuncio grandes
faltas de puntuacién y frases como

EXQUISITAS PASTAS
FINAS Y BANADAS

Surfido
del2 clases

de ellas botiddas
en chocclate; bizeochos
y barquillos rellenos
ds chocolate y coco.

En co]\itAdS ¢ medio Kilo

Nuavo elaberacién deliciora,
muy: carcand a nuesiros clasicos
surtidos. A base de horina de
fior, axucor refinado de nvosiro
propio cosecho, efc.

éstas: «;Como nol»s, «Auténtico Ma-
nolete de la radio», «el comerciante
atomicon, «abstenerse martingalistas
insolventes; perderan rico tiempo».

En general, este anuncio ofrece
grandes faltas de sintaxis, y muchas
frases hechas, ya desterradas en la
moderna publicidad.

Anuncio de «Galletas Artiachn,
publicado en el diario «Madrid»

He aqui un anuncio muy dis-
tinto a los que nos venia ofreciendo
«Artiachy. Esta firma ha hecho hasta
ahora una propaganda acertadisima,
por dos causas: el de estar bien
hecha y dibujada y el de estar res-
paldada por una seriedad tradicio-
nal. Frecuentemente, «Artiach» re-
cuerda a su clientela que las cali-
dades que actualmente produce son
«aproximadas» y que no llegan a la
exquisitez de su anterior produc-
cién. Es un hecho tan poco frecuen-
te, que no podemos menos de elo-
giarlo y destacarlo. Vende lo que
actualmente tiene. Lo ofrece como
puede fabricarlo. Mantiene su pres-
tigio con una publicidad y unas
galletas que no pueden defraudar,
y al mismo tiempo promete una
normalidad para el futuro, de
acuerdo con su prestigio. Podriamos
hacer una antologia de los anuncios
de esta firma, siempre tan acertada
en su publicidad; anuncios de hace
diez y quince afios, que pueden
todavia servir como ejemplo de
publicidad moderna y practica.

Y vamos con el anuncio de hoy.
¢Qué hace en el texto ese barco?
¢Estd asociado con el producto?
Creemos que no, y que mejor hu-
biera sido suprimir el dibujo o dar
el de una exquisita galleta.

El texto no sigue un metddico
orden de ideas, que pueda hacer
llegar al lector facilmente el pro-
posito del anunciante. Entre «Ex-
quisitas pastas finas y bafiadas» y
«Surtido de doce clases» falta algo,
algo que no es precisamente el
tema maritimo utilizado (probable-

mente, el nombre del nuevo pro-
ducto), y claridad en las primeras
lineas que obligan al redactor a
repetir, un poco confusamente: «De
ellas bafiadas en chocolate», etc., y
a continuacion: «Rellenos de cho-
colates. A nuestro modesto juicio,
el orden del texto hubiera estado
mejor asi:

EXQUISITAS Y FINAS PASTAS
K AI KU

En cajitas de medio kilo.
Surtido de doce clases.

(Galletas, bizcochos y barqui-
llos rellenos y bafiados en cho-
colate y coco.)

Y a continuacidn el resto.

Y conste que este «pequefio gar-
banzo negro», muy disculpable en
una produccién tan intensa como
la de «Artiachs, no desmerece en
lo mas minimo su precedente y
acertada publicidad.

Aceite «Uvenr

Cuesta mucho trabajo encontrar
una marca. Pero cuando se logra
una marca sonora y breve como la
de UVE, entendemos que su difu-
sion debe ponerse al alcance de
todas las inteligencias. ¢Estd con-
vencido Dentichlor de que las mu-
jeres de cualquier cultura y condi-
ciéon social son capaces de leer
el UVE de este anuncio? Lo mas
légico es trazar una U mayor, que
evite la confusidén de tres rasgos
paralelos y casi iguales.

Fieles a nuestro propdsito de
censurar los barbarismos gramati-
cales en el anuncio, tenemos en este
caso que criticar la palabra «des-
maquillar. ¢Verdad que suena mal?
Claro que si. Como que de una
palabra francesa, todavia sin aceptar
al castellano, hemos hecho nada
menos que un verbo.

ul —— ===z

ALCEITE

slam. la. /m'/,
EVITA ¥ ALIVIA LAS QUEMACURAS

Deamagquille y haca revivie lu gial -

Contosiararios DENTICHLOR, 5. L. Barcaigag | J




(Mecesila usted...?

Abogados

ABOGADOS ESPECIALIS-
TAS REUNIDOS

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

Agencias
de publicidad

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

ANTORCHA
Publicidad 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 CGran Canaria.

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

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

DARDO
Sociedad Anénima de Publi-
cidad. —Avenida de José An-
tonio, 18. Teléfonos 222733
y 229414, Madrid.

«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

213983, 214250 vy 221791,
Madrid.
HORIZONTE

Publicidad. — Sucursal; Ala-
meda de Calvo Sotelo, 25.
Teléfono 15825, San Sebastidn.

INCA. - PUBLICIDAD
Tetudn, 12. Teléfonos 21222,
27872 y 26552. Sevilla.

LANZA
Organizacién técnica de Publi-
cidad.—Moratin, 21 entlo. Te-
léfono 14574, Valencia.

LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad. — Peligros, 2. Te-
ldél‘%nos 218394 y 226333. Ma-

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

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

Av. Ceneralfsimo Franco, nu-
mero 389, 2.°. Barcelona.

PORTA
Publicidad.—Artfculos de pro-
paganda. Dibujos. Fotograba-
dos. Envases de cartén.—
P. Calatayud, 13. Apartado 130,
Pamplona.

PRO-FILMS
Edita peliculas y diapositivas
publicitarias, exhibiéndolas
por toda Espafia. — Proven-
za, 225. Teléfono 76650. Bar-
celona.

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

PUBLICIDAD GISBERT
Arenal, 1. Teléfono 224600.
Madrid,

PUBLICIDAD PUGA
Apartado 271, Valladolid.

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

PUBLICITAS, S. A.
Av. José Antonio, 31. Telélo-
nos 222008 y 223398, Madrid.

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

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

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

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

Anuncios
luminosos

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

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

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

Artes Graficas

ARTES GRAFICAS MAR-
TORELL

Huecograbado. Fototipia. Im-
prenta. — Alcal, 22, Teléfo-
no 211586. Madrid.

COLAS

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

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

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

GRAFICAS VOLUNTAS,
S. L.
|Siempre lista! j{Siempre pron-
tal — Muiioz Torrero, 6 (junto
a la Telef6nica). Teléfono nu-
mero 215590. Madrid.

HELIOS
Litogra{fa. Imprenta. Fotogra-
bado. — Duque de Sexto, 32.
Teléfono 259718, Madrid.

HELIOTIPIA JOSE CABA-
LLERO

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

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

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

RIEUSSET, S. A.
Compaiifa General de Indus-
trias Gréficas. Fotolitogralfa.
Offset. Huecograbado. — De-
legacién en Madrid: Velaz-
quez, 134. Teléfono 260599.

RODR{GUEZ DE LLANO
Imprenta.—Rodas, 268. Madrid.

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

VERITAS, S. A.
Desde la idea inicial al artfcu-
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,
numero 29. Teléfonos 274020
y 272417. Madrid.

Cajas de caudales

ORIGINAL DEX
Av. José Antonio, 64, Madrid.

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

Contabilidad
MERCATOR, S. A.

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

OTESSO .
Gestorfa administrativa. Con-
tabilidad. Balances. — Meso-
nero Romanos, 7. Tel. 224804.
Madrid.

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

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

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

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

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

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

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

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

EMILIO DEL OLMO
Dibujante litégrafo. — Santfsi-
ma Trinidad, 18. Teléfono nu-
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
Dibujante decorador. — Mar-
qués de Santa Ana, 11. Telé-
fono 220655. Madrid.

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

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

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



LOPEZ GALLEGO
Pubilicidad. Ilustracicnes. De-
corazién,—Ponce de Ledn, 11.
Madrid.

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

MAIRATA
Publicidad. Decoracion. Ilus-
traciones. — Gonzalo de Coér-
dova, 8. Teléfono 2450C0.
Madrid.

MANOLO PRIETO
Campaiias de publicidad. Car-
teles. Marcas. Ilustraciones.
Pza. Beata M.* Ana de Jesus, 3.
Maclrid.

NAVARRO PASTOR

Hermosilla, 121, 1.° derecha.
Madrid.

PALACIOS
Publicidai. Carteles. Ilustra-

ciones.—Don Ramén de la
Cruz, 67, 4.° interior ceniro.
Madrid.

PAMPA
Carieles y pubicidad general.
Goya, 111, Madrid.

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

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

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

Direcciones
para propagandas

ONDAS
Sefias cualquier gremio, 25 ve-
selas millar. — Carmen, 7. Te-
léfono 229627. Madrid.

Envases

CARTONAJES MON-
TALVO

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

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

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.
Calle de Moncayo, 2 al 10,
Apartado 156. Telefono 1885.
Zaragoza.—Delegacion en Ma-
drid: Alcala, 151, 1.° derecha.
Teléfono 256719,

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

Etiquetas
HIJO DE LUIS GOMEZ

Etiquatas con relieve. Timbra-

dos. — Ave Marfa, 46. Teléfo-
no 274478, Madrid.

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

SEGURA
Fabrica de etiquetas engoma-
das. — Canarias, 271. Telé-

fono 276482, Madrid.

Ficheros
y archivadores

ORIGINAL DEX
Av, José Antonio, 64. Madr.id.

SISTEMAS «AF», S. A.

Ficheros. Muebles metdlicns.
Organizacidén. Palentes pro-

Instalaciones
comerciales

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

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

Limpieza
LIMPIEZAS REVILLA

Contratacién general de lim-
piezas.—San Vicente, 54. Te-
léfonos 223331 y 2775C9.
Madrid.

LIMPIEZAS RODRIGUEZ
Luis Velez de Guevara, 9.
Teléforo 228502. Madrid.

MINIMO:

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

Seccion de anun-
cios por palabras
clasificados por
seccliones

UNA PESETA PALABRA
DIEZ PALABRAS

pias. — Av. Joseé Antonio, 27.
Teléfono 213892, Madrid.

Fotografias
JOCAL

Fotografia comercial, indus-
trial y publicitaria. Escapara-
tes, folletos, catalogos, tra-
bajos sueltos y grandes tira-
das.—Calla Belén, 6. Telef>.
nos 232021 - 257896. Madrid-

PANDO

Fotografia comercial y publi-
citaria.—Augusito Figueroa,43.
Teléfono 229523. Madrid.

Gestorias
PORTA

Corredurfa de fincas.—P. Ca-
lateyuad, 13. Apartado. 132.
Pamplona.

Material de dibujo
MIGUEL ANGEL

San Onofre, 4 (detrds e la

Telefénica). Tel4f. 226954.
Madrid.

ORIGINAL DEX

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

STUDIO

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

VIUDA DE A. MACA-
RRON
Material de todas clases para

dibujantes y pintores.--Jove-
llanos, 2. Madrid.

Muebles
para oficinas

ORIGINAL DEX
Avenida de José Antonio, 64.
Madrid.

Patentes y marcas

CARLOS ROCA SANCHIZ
Y CiA,s. L.
Agencia Oficial de la Propie-

dad Industrial.—Carmen, 36.
Madrid.

FELIU Y cOMPANiA
Agencia oficial de la Propie-
dad Industrial. —Alcala. 59,
Teléfono 258373. Madrid.

Pintores
TALLERES OROPESA

«Duco». Pintamos automévi-
les, [rigorificos, material cli-
nico. . Rapidamente.—Divino

Pastor, 22. Teléf. 227280,

Madrid.
Publicidad rural
SER

Empresa anunciadora. Cons-
truccidén y moniaje de vallas,
tableros, murales, a lo largo
de carreteras, ferrocarriles e
interiores de poblaciones de
toda Espafna. Proyectos-pre-
supuestos gratis. Precisamos
agentes.—Apartado 27. Mé.
rida.

Recaderos
CUALLADO

Valladolid, Palencia, Ledn,
Oviedo, La Coruna, Yigo, Gi-
jén, Bilbao, .San Sebastian.—

Mayor, 12. Teléf. 221881,

Madrid.
Representaciones
PORTA

Representaciones. Gestidon de
cualquier articulo a Comisién.
P. Calatayud, 13. Apdo. 130.
Pamplona.

Soldaduras
LA ESPANA

Caldererfa. Autdégena. Ter-
mosifones. Galvanizaciones.—
Raimundo Fernandez Villa-
verde, 8. Madrid.

Trabajos
sobre cristal

SER

Grabado. Plateado, Dorado.
Banderines, muestras, recla-
mos luminoses y opacos. Tan-
teadores ftbol. Precios espe-
ciales grandes series. Solici-
tamos agentes.—Apartado 27.
Meérida.

Varios
ACUCHILLADOS «AISA»

Encerado de pisos. Abonos
de conservaciéon. Teléfono
226850. Madrid.

URANIO
Compra-vende urbanas, ho-
teles, solares, risticas.—Fuen-
carral, 4. Teléf. 227928,
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E1 empleo de moderna maquinaria
en las Artes Graficas es compa-
tible con la humana y eficaz pin-
celada del artista y el obrero.

DE ARTESANIA
parecen los trabajos tipograficos
y litograficos realizados en los
talleres de
AFRODISIO AGUADO, S. A.

Nuestra experiencia de mas de
veinte afios dedicados a la con-
feccién de folletos, libros e impre-
SOs nos permite garautizar la
calidad de nuestros trabajos, po-
niendo a su servicio una moderna
madquinaria y un completo equipo
de técnicos.

AFRODISIO AGUADO %

BRAVO MURILLO, 31 - MARQUES DE CUBAS, 5 - AYALA, 124 « MADRID

Ayuntamiento de Madrid





