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ARTE

COMERCIAL

Hoy entra ARTE COMERCIAL en su mayoria de edad. Trece nimeros, que si no dicen
demasiado para presumir de veterania, si. son lo suficientemente explicitos para que nos
sintamos satisfechos de haber pasado el periodo mds dificil para toda revista nueva: el
cumplir doce meses, aunque en este caso hayan sido algunos mds, por forzada impuntualidad.

El primer obstdculo ya estd salvado. Una revista tan especializada como la nuestra,
tan de minorias, tan dificil de comprender en nuestro ambiente, ha llegado a su extraordi-
nario numero trece. Y esta modesta cifra, que para muchos no quiere decir nada, ha sido
para nosotros una aspiracion satisfecha. Y con el optimismo de quien ha cumplido en un
camino lleno de dificultades su primera aspiracion, entramos en nuestro segundo periodo,
con una experiencia, con un sentido claro de lo que hemos hecho y de lo que podemos y
debemos hacer.

No era fdcil nuestra tarea, no. Nacio ARTE COMERCIAL fan modestamente, que aquellos
que nos conocian bien, amigos 'y enemigos, nos vaticinaron cortos meses de vida. Y no les
faltaba razon para sentirse tan pesimistas. El ambiente rutinario y amanerado no era el
mds propicio para la polémica, la afirmacion valiente ni el comentario sincero. Pero por
encima de los materiales problemas profesionales, sobre la indiferenciay la incomprension,
flotaba en los publicitarios y técnicos comerciales espafioles un espiritu de superacion y una
inquietud artistica y profesional, capaces de permitirnos una labor de la que nos sentimos
realmente satisfechos.

De ellos es el mérito. A ellos pertenece por completo la consideracion y valor que hoy
tiene nuestra revista. A este pufiado de desinteresados amigos y colaboradores debe la publi-
cidad y el comercio espafioles la existencia de un drgano de opinion y de orientacion, y que hoy
ARTE COMERCIAL sea emjuiciado dentro y fuera de nuestras fronteras como una de las
principales revistas sobre la materia.

Y para ellos, para los que han divulgado esta revista con exaltacion fandtica, para
los que nos alentaron con sus frases y sugerencias, para ese gran numero de dibujantes y
publicistas que no han cobrado un céntimo por sus trabajos, para ellos va nuestra gratitud,
y también el homenaje que les ofrecemos con este nimero extraordinario, compendio de trece
esfuerzos comunes, de trece pequefios eslabones, que pueden ser la base de la gran union de
los artistas y técnicos publicitarios esparioles.

Con amigos v colaboradores asi llegaremos muy lejos. No terminan nuestras aspira-
ciones con la publicacion de un numero mayor o doble que el normal. Contamos con una
experiencia y con la base de unos entusiastas seguidores para llegar muy lejos. Y contamos
también con esa inquietud de que al principio habldbamos, plasmada en felices realidades.
Y asi, durante el primer afio de vida, hemos asistido a interesantes muestras de acertadas
iniciativas, tales como la exposicion-concurso y conferencias del diario Pueblo, cursillo de
la Escuela Superior de Comercio de Madrid, cursillo de la Cdmara de Comercio de Santander,
Union de Empresas de Publicidad, constitucion de un club publicitario en el seno del Fomento
de las Artes Decorativas de Barcelona, aparicion del anuario artistico publicitario GARU,
¥, ‘por ultimo, el proyecto de creacion de la Asociacion de Dibujantes.

En casi todas estas manifestaciones prometedoras ha estado presente ARTE COMERCIAL.
Y lo estard en el futuro, con la lealtad y calor de siempre, en cuantos hechos signifiquen
una dignificacion del arte de vender y de anunciarse.

Asi lo prometemos en nuestro primer niimero, y lo reiteramos en éste, comienzo de una
nueva etapa en la que estamos obligados por muchas razones a no defraudar a nuestros
amigos y seguidores.



Las "victimas" de la publicidad

critican y alaban

sus procedimientos

Cémo reacciona el publico ante la propaganda comercial

L director de ARTE COMERCIAL

me llamd, y no precisamente a su
despacho, como es habitual en estos
casos, y me encargé una encuesta.
No sé qué encontré en el deseo del
amigo Melendreras, que, a pesar de
haber hecho firme promesa de no
querer hacer mas consultas repor-
teriles, no puse mucha fuerza para
demostrarle la incomodidad de una
nueva salida reporteril por los cam-
pos del «Y usted qué opina de
esto, y de lo otro, y de lo de mas
alla?» Y a los pocos minutos le dije
que si. Y este «si» es esta encuesta,
cara al publico en general, sobre el
que opera y para el que el Comercio
dispone de sus mejores resortes
propagandisticos y sus mas inge-
niosos ardides publicitarios.

Vaya en estas paginas, junto con
la opinidén valiosa y doctrinal de los
técnicos y los buenos jefes de pu-
blicidad, el parecer de las «victi-
mas», el eco de los que por sufrirla
actiian en uno u otro sentido. Antes
de empezar, quiero recordar la his-
térica frase de aquel que ni quitaba
ni ponia rey, pero ayudaba a su
sefior. Yo no he quitado nada de lo
que me han dicho los entrevistados,
pero tampoco he puesto nada mio.
Sin embargo, creo que asi, leal y
sinceramente, ayudo a nuestra se-
fiora la Publicidad comercial.

No tengo una pregunta justa,
aunque si un tema: como reacciona
el publico ante la publicidad. Unos
me han hablado de sus gustos y
otros de sus enojos. Y he aqui el
balance desinteresado y real.

El doctor Castillo de Lucas preconiza
los refranes como medios publi-
citarios.

Hemos creido que un médico
—ila sufrida clase sanitaria sobre
la que tanto y tanto horada la gota
de la graciosamente llamada «ite-
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ratura médicas, esto es, la propa-
ganda médica de preparados que
han de ser prescritos por recetal—
era buena justificacion para opinar.
Y hemos elegido un médico que,
ademas, cultiva la buena y amena
literatura. Nos referimos al doctor
Castillo de Lucas, paremidlogo ilus-
tre, médico de cabecera que fué,
ademas de discipulo, de don Fran-
cisco Rodriguez Marin. Y el doctor
Castillo de Lucas, haciendo un pa-
réntesis en sus trabajos, nos dice:

—La reaccién del publico ante
los anuncios depende de la forma
de su expresion y del lugar donde
se haga la publicidad.

—¢Qué le impresiona a usted
mas de la publicidad?

—A mi, como a todo el mundo,
las formas ilustrativas. En todo caso,
el texto ha de ser siempre breve,
claro, sonoro... y-que diga una bon-
dad relativa, que, a fuerza de repe-

Doctor
CASTILLO |
DE LUCAS

tirse, parezca verdadera. Ejemplo
de estas cualidades es el refran cas-
tellano, dando fama y propagando
un producto regional: «EL VINO DE
ALAEJOS, NO LO QUIERO LEJOS»;
«VINO DE JEREZ, BUEN REMEDIO
PARA LA VEJEZ» «QUESO, DE PENA-
FIEL, Y DE LA ALCARRIA, MIEL»;
«CALDO DE TOLEDO, RESUCITA A UN
MUERTO». Y cuando se pone a pon-
derar remedios, lo hace de esta ma-
nera: «LA SALVIA, SALVA», «EL AGUA

Por José Altabella

ACLARA LA VISTA», «BEBER BUEN
VINO NO ES DESATINO», «ACEITE DE
OLIVA, TODO MAL QUITA», «EL RO-
MERO, DE VIRTUDES ESTA LLENO®...
—Pero los refranes...—tratamos
de argumentar, pero sin argumen-
tar de su eficacia publicitaria.
—Los refranes se transmiten de
generacién en generacién, que por
la parte de verdad que contienen
se llaman «evangelios chicos», son
auténticas «frases aladas», que debe-
rian servir de ejemplo para los
anuncios, por su brevedad y poder
de difusién entre el gran publico.
—Y en cuanto al lugar de la
propaganda, ;qué me dice?
—Debe ser el oportuno; cuando
se desenvuelve en el ambiente que
no le corresponde, crea la descon-
fianza y confusionismo; y asi, los
anuncios de medicamentos en la
cuarta plana, vallas y telones, se
desacreditan por el inadecuado uso
que les da el publico, y a su vez
los médicos dejan de recetarlo,
porque les hace perder categoria
ante los enfermos, dada su divul-
gaciéon. En cambio, en la prensa
profesional y cientifica, la propa-
ganda constituye una necesidad: la
noticia y el recuerdo terapéutico
que se estima cuanto se merece, la
calidad del producto anunciado;
esta propaganda debe ser, por el
contrario, amplia, documentada y
cientifica.

Ernestina Romero se acuerda de los
versos de Pérez Solero.

Ahora pasamos a entrevistar a
una sefiorita. Una joven laboriosa y
activa que lleva la jefatura de Co-
rrespondencia de una importante
industria nacional. Bella, simpadtica,
de conversacién amena y atractiva,
rapidamente «entra» en el motivo de
la encuesta. Y asi nos da su opinién
la sefiorita Ernestina Romero.



—A mi la publicidad me parece
muy bien. Cuando es sincera orienta
al publico, y esto ya tiene un valor
social. Si falseada, lo engafa. A
base de una buena propaganda,
todos nos dejamos engafiar. Pero
si esta actividad comercial esta bien
realizada, al publico nos agrada ser
engafiados. Por mi, sé decir que yo
respondo admirablemente a todas
las buenas campaiias de publicidad.
Y asi, compro lo que veo anun-
ciado, las peliculas que tienen buena
propaganda... Y conste que si me
decepciono, no dejo de reconocer
el mérito del artista que ha des-
pertado mi curiosidad, mi estimulo
y ha puesto en juego mi voluntad.

—:Qué clase de publicidad pre-
fiere?

—La radiada. Estimo que, ade-
mas, es la que mas se fija, la que
mejor se graba en el publico. Aun-
que comprendo también que no es

ERNESTINA
ROMERO

la que tiene mas mérito. También
me gusta mucho la publicidad de
prensa que se vale del dibujo, de
la fotografia, de poesias... Hasta tal
punto me gusta la publicidad—cier-
-ta clase de publicidad, concreta-
mente—, que siempre recordaré
con agrado los versos que Pérez
Solero publicaba meses atras en cl
A B C.

A  Evaristo Acevedo le molestan
extraordinariamente los anuncios
luminosos.

Don Evaristo Acevedo es fun-
cionario postal. Trabajador, labo-
rioso, inteligente y perfecto cum-
plidor de su deber. Al entrar en la
oficina—mejor dicho, diez minutos
antes de su hora de entrada en
Correos, le hemos abordado.

—¢Qué opina usted de la publi-
cidad comercial, amigo?

—Que no me disgusta.

—¢:Cual es la que mas le agrada?

—La que se realiza a base de
dibujos estilizados o composiciones
fotograficas bien logradas, unidas a
un texto sugerente pero siempre cor-
to, escueto. Son los mejores procedi-
mientos para que el anuncio de
revistas o periodicos quede en la
mente del posible comprador, texto
profuso, largo, hace que la iniciativa
del lector huya del farrago de letras
y el anuncio pierda su eficacia.

—:Y qué concepto tiene de los
anuncios callejeros?

—Nunca seran bastante critica-
dos los luminosos, empleados con
enorme despilfarro de colores, que
dafian la vista y hacen pasar apre-
suradamente ante el anuncio que
intenta llamar la atencién.

—¢Qué anuncio recuerda que le
haya llamado mas la atencién?

—Uno que consistia en un grueso
borrén que tapaba el texto del
periddico en el que se publicaba.
Por su originalidad y destaque
—¢se 'puede decir asi?—, puede
considerarse como de los mas efica-
ces realizados ultimamente.

—¢Y usted recuerda qué anun-
ciaba?

—Creo que barras de pintura
para mujeres...

—¢Pero y la marca?

—Como no las preciso para mi
uso particular—me dijo, un poco
socarronamente—, no traté de recor-
darla... Ahora, eso si, el borrén me
hizo gracia. jAquello estaba bien
traido!

Rodriguez Aragon arremete feroz-
mente contra cierta publicidad de
1gualatorios y novelas por entregas.

Alto, serio, enjuto, este estu-
diante del Instituto de Investiga-
ciones y Experiencias Cinemato-
graficas que tenemos delante, se
llama Mario Rodriguez Aragon. Es
hombre observador, muy observa-
dor. En todo se fija, todo lo somete
a juicios comparativos, de todo
saca deducciones. «Buen elemento
para nuestra encuestaly, pensamos,
y al salir de la clase de Sensito-
metria donde cursa los estudios, le
abordamos. Es hombre de un léxico
preciso y un tanto sonoro. He aqui
sus manifestaciones:

—La publicidad es, sin duda,
congénita al Comercio, y tan anti-
gua como él. Y es su finalidad mer-
cantil lo que separa y diferencia a
la publicidad de la propaganda. El
efecto de ésta sobre el publico, como
sujeto pasivo, cae en el campo de
las reacciones masivas, tan distin-
tas, y a veces antagoénicas de las
individualidades que componen di-
cho publico...

—¢Qué le agrada mas de la pu-
blicidad?

—Le diré. Universalmente grata
es la publicidad rumbosa y oferente
que obsequia al presunto cliente
con regalos materiales o espiritua-
les. Pero nada tan detestable como
aquella publicidad que elige sus
victimas e intenta su fin moles-
tando, acosando e importunando
sin piedad...

—-Por ejemplo?...

—iEsas hojas de sociedades fune-
rarias que arrojan por el umbral de
la puerta como maldiciones, y los
fasciculos de peregrinas novelas que
vienen a recoger al dia siguiente,

son los mas representativos mo-
delos de esta publicidad, que, aun-
que ningun c¢odigo lo establezca,
deberia calificarse de delictiva...

—¢Algo mas?

—Si, si; ya metidos en la en-
cuesta, le diré que si nos enfren-
tamos con el dilema de la publicidad
concreta o la difusa, siempre que
ambas sean discretas, oportunas y
gratas, y que los medios econdémi-
cos del interesado lo permitan,
deberan confluir, alcanzando asi el
maximo de eficacia.

—Y puesto usted a elegir, ¢qué
haria?

MARIO
RODRIGUEZ
ARAGON

—Escogeria una forma interme-
dia, consistente en hacer una pu-
blicidad difusa, pero a través de
un medio que actie sobre un de-
terminado sector homogéneo del
publico, que ha de ser aquel que
conviene a la cosa anunciada. Sobre
esa base, considero la propaganda
mas util y financiera la que se hace
a través de la prensa, y en particu-
lar de la revista profesional y espe-
cializada. Pero seria absurdo buscar
normas generales fuera del iinico
principio universal rector de toda
publicidad, bien o mal orientada:
la constancia, la persistencia, la
tenacidad infatigable...

A Maruja Mejias le ha gustado
mucho un anuncio de la Aspirina
Bayer.

Maruja Mejias es una buena se-
fiora de su hogar, madre de dos
gemelos guapos, que son—jnatu-
ralmente!—Ila ilusion de su vida.
Viene ahora de la compra, y nos
parece oportuno abordarla, para ver
qué nos dice sobre el particular.
Y esta dama, inteligente y cordial,
nos da su parecer.

—:Qué le agrada a usted mas de
la publicidad?

—La publicidad de la radio, que
tiene atentas a las duefias de casa
con la sencilla trama de una novela
rosa radiofénica, para terminar elo-
giando los hermosos abrigos de
pieles o el corte perfecto de tales o
cuales trajes de caballero o vestido
de sefiora.

—¢Y qué le desagrada mas de la
publicidad?



—Lo que mas me desagrada de
la publicidad, es el elogio sin me-
dida de cualquier artista «chirle»,
que por pagar su propaganda lo
alaban hasta las alturas, cuando su
merced no vale para otra cosa como
no sea para tener su respectiva car-
tilla de abastecimiento y ocupar un
puesto mas en este globo miserable.

—¢Qué publicidad comercial re-
cuerda usted que le haya impresio-
nado mas?

—Recuerdo una que me ha gus-
tado mucho. Es la que se hace en
una sesion de teatro infantil, que
tiene originalidad y al mismo tiempo
beneficios. Yo he visto en el teatro
Fontalba cémo «encajan» grandes y
chicos una publicidad comercial de
la Aspirina Bayer, en el cuento es-
cenificado El mago y sus muiiecos.
El ya famoso ogro siente inmenso
dolor de cabeza, y las brujas portan
de una lateral a otra del escenario,
visible y blanca, la conocida cir-
cunferencia de la célebre tableta
Bayer. ;A mis nifios les divierte
mucho!

Miguel Etreros recuerda una bonita
publicidad aérea de hojas de afeitar.

El popular autor de canciones y
revistas teatrales, Miguel Etreros
Guntin—a quien se deben piezas
tan aplaudidas como Carrusel, San-
gre de Reyes, Ninguna como tii, etc.—,

MIGUEL
ETREROS

comparece también en nuestra en-
cuesta. Le pregunto:

—¢Cree usted en la eficacia de la
publicidad?

—Indudablemente. Hasta el ex-
tremo que sin ella quedarian en el
andénimo las mas famosas obras de
arte inclusive. Y lo creo asi, que
ni la célebre Gioconda, de Leonardo
de Vinci, tendria la fama que tiene
si no se hubiese escrito tanto de ella.
Desde luego, sin intencién comer-
cial, pero publicitaria para el Mu-
seo, no cabe duda. En fin, jqué le
voy a decir de esto, si la publicidad
es precisamente una de las mejores
labores de la politica mundial!

—¢Qué sistema publicitario le
parece el mas eficaz?

—Yo entiendo que en esto de la
publicidad hay dos sistemas: uno,
el que a causa de su gran efecto se
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graba en la imaginacién con verlo
o sentirlo una sola vez. Y el otro,
el que hay que repetir continua-
mente hasta meterlo en el cerebro
del publico,- lo que pudiéramos
llamar «con calzador». A veces, un
dibujo ocurrente, o una certera
frase bastan para no olvidar el
anuncio, pero hoy creo que la radio
es uno de los mejores sistermnas; por
la comodidad que supone para el
publico y las enormes facetas que
encierra una radiodifusion bien lle-
vada. ;Y no hablemos cuando llegue
aqui la television!

—¢Recuerda cual fué la publici-
dad que mais le llamé la atencidén?

—VPues la mia... Es decir, yo no
la uso porque mi labor es la de
escribir guiones de cine y libros
teatrales, pero cuando veo alguna
obra mia anunciada, francamente,
siento una sensaciéon muy agrada-
ble. Por cierto que la ultima obra
que estrené en el teatro Maravillas
hubiese dado mucho mis de las
ciento y pico representaciones que
dié si se hubiese empleado un sis-
tema publicitario de cartelera, dis-
cos, prensa y radio, como suelen
hacer las empresas que conocen el
negocio. Otro anuncio que me llamé
mucho la atencién y que aun re-
cuerdo, a pesar del tiempo que
hace, fué el de unos. aviones que,
en el aire, «escribian» con humo de
colores el nombre de una hoja de
afeitar.

Rosendo Canto es partidario de la
publicidad de «Galerias Preciados».

Y, por ultimo, hablamos con el
ilustre y joven periodista cubano
don Rosendo Canto, que es el pri-
mer hispanoamericano que ha ter-
minado en nuestra patria los estu-
dios de la Escuela Oficial de Pe-
riodismo. El sefior Canto, que en
el momento que le abordamos lleva
mucha prisa, pues va a poner un
cable para la emisora «Cadena Azul»,
de La Habana, de la que es redac-
tor, nos contesta al preguntarle cual
es la mejor publicidad que él conoce
en Espaiia.

—La publicidad de «Galerias
Preciados»—nos informa—, porque,
ademas de obligar en cierto modo
a leer el anuncio de la casa, atrae,
sugestiona y entretiene, por lo que
tiene de intuitivo.

—¢Cual cree usted que es el
mejor sistema de publicidad?

—La llamada «ndirectan, es decir,
aquella en que el anunciante, utili-
zando una técnica que hace ver las
cosas a lo ancho, usa la amenidad
para engafiar al que lee que, en
definitiva, es siempre una victima
del anunciante. Usted compra por-
que alguien le dice, le obliga casi a
invertir el dinero presentandole el
producto con cierta hipertrofia en
sus resultados y fines.



Algunos «christmas» de este afio:
1. «Luso-Espafiola de Porcela-
nas», impreso por RIEUSSET,
S. A. Barcelona.—2. Productos
PELIKAN S. A, Barcelona.—3.
BANCO DE BILBAO.—4.A.G.A.
Artes Graficas. Madrid.-.5 RIEUS-
SET, S. A. Barcelona.—6. «El

Dique Flotante». Barcelona. Im-

preso por SEIX Y BARRAL. Bar-
celona.

Los "christmas”

y el
calendario

Por Enrique Azcoaga

Cada «in de afio» que pasa necesitamos mds
espacio para celebrar la intima exposicién de los
christmas recibidos. El ser humano, al puentear
el afio que le avejenta y ese otro que extrafiamente
le rejuvenece, envia a sus amigos el testimonio
de sus christmas, significindoles adhesion. - Esta
costumbre, de poca tradicién en Espafia, ha lo-
grado su méximo esplendor a finales de 1947.
Hasta el extremo de que individuos, casas comer-
ciales, razones sociales, entidades de todo género,
etcétera, etc.,, nos han testimoniado, con sus
chritsmas, lo que nosotros soliamos testimoniarles
desde hace algiin tiempo con el nuestro particular.

Con el auge de esta costumbre decae aquella
otra de los calendarios. Por las limitaciones de
material, o por lo que sea, cada vez es menos
frecuente recibir un almanaque de taco o de
faldén. Aunque sea de pasada, hemos de recono-
cer que se habia llegado a verdaderas monstruo-
sidades expresivas en lo que a almanaques se re-
fiere, hasta el extremo de que el autor de estas
lineas cred la palabra «almanaquistas para cali-
ficar a esa pintura esclava de la superficialidad y
del cromo, que tanto abunda por ahi. Y que, aun-
que dentro de este género, puedan lograrse verda-
deras maravillas, nuestra época no parece com-
partir esta opinidn. Al hombre de nuestro tiempo

le satisface mucho mds enviar todos los afios sus
chritsmas. Y a las entidades comerciales, también.

Las cosas, asi. Enviar hoy dia un chritsmas a los
amigos es hacernos propaganda. De la misma
manera se anuncia a su circunstancia el critico
de cine que este afio remitié una tarjeta en la que
se veia escrito su nombre y un fotograma sujeto
por una grapa, que la camiseria preocupada por
suministrarnos en la solapa de su chrifsimas un mi-
nusculo dietario de verdadero primor. Aquel gesto
intimo de unos cuantos que se traducia ayer por

7




e prertrin

OUE Puxpeyy
SEGUIN ypy
YENTAS!

HOIENTE gy
£.UN nan
BELRUGDAD
0, Freo°
=5

P
ety ag

De izquierda a derecha: «Las Fuentes de Granada», poesia de
Francisco Villaespesa, ha sido el obsequio de la Fundicién tipo-
grafica RICHARD GANS. Madrid.—Original felicitacién de
ARPON, de Barcelona.—Tarjeta con un pequefio almanaque
para la Camiseria ZARAUZ, creaciéon de LA RIVA, de
Madrid.—«Dépliant», de IBERIA RADIO, S. A., de Barcelona.

un «amos viviendo», grita hoy desde el plano del
christmas con eficacia de cartel, con violenciade
anuncio. Eficacia y violencia que han de tener
en cuenta, no los individuos que como tales se
recuerdan a sus amigos los «fin de afio» por mul-
tiples razones, sino los que necesitan un «hristmas
comercial» sobre todas las cosas. Los que en su
recordacion obligada deben combinar lo publi-
citario y lo intimo con una gran habilidad.

Por lo general, en este segundo apartado se des-
cubre demasiado pronto el egoismo. Cuando aca-
be este 1948 de nuestros pecados, las casas co-
merciales, las entidades industriales, todo aquel
que busque el christmas como portador publici-
tario, necesita no olvidarse de que un christmas
comercial es un anuncio dedicado, y que ha de
tener, por tanto, en cuenta la dedicacion. Esta,
en el caso particular, se logra remitiendo ejem-
plares tnicos a cada uno de los destinatarios.
La dedicacion obligada de los «christmas comer-
ciales» debe conseguir, rivalizando entre ellos, en
buen gusto, en enfoque, en punto de vista, en
gracia, en todo lo que por lo general califica a la
publicidad, un marchamo cordial.

En el «hristmas comercial» debe haber dos co-
sas muy logradas: el anuncio, la firma, la marca de
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la razén social a que se debe y la amenidad deco-
rativa que disimula lo cruel, lo egoista del envio.
Se ven muchisimos donde la publicidad ha ven-
cido a la dedicaciéon de que hemos hablado, y
escasos en los que la persona o personas que los
remiten hayan tenido en cuenta que el «christmas
comercial» anuncie la entidad de que se trate
con un poco de afecto, de carifio, de cordialidad.
Quiere esto decir que no nos valen como modelos
las tarjetas comerciales, los tarjetones distingui-
dos, todas aquellas propagandas que, sin tener en
cuenta el tono de las fechas en que se envian los
christmas, lo mismo pueden remitirse en diciem-
bre que en agosto, sino aquellos christmas en los
que, sin rehuir la parte comercial para que han
sido hechos y lanzados, cultivan la sensibilidad
de su destinatario, con su buen tono grafico y con
un toque decorativo de primera calidad.

Una de las cosas mas dificiles de la publicidad
contemporanea es lograr un «christmas comercial»
a la altura de los tiempos. Precisamente porque
se hacen muchos y muy varios, resulta dificilisimo
conseguir el christmas modelo, impresionante, con
el que se logre el maximo rendimiento eficaz.
Por lo general, lo mismo que nadie se acuerda
de Santa Barbara hasta que truena, pocos indus-
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triales y comerciantes recuerdan la fecha critica
del christmas con la antelacidn suficiente. Y de
ahi que de prisa y corriendo «umplan» con sus
clientes, recorddndoles simplemente su existencia
comercial.

Lo mas dificil de este mundo, en publicidad, es
que ésta sea tan eficaz como correcta. Si el pro-
blema aparece clarisimo en lo que a carteles,
affiches, banderolas, etc., etc., se refiere, com-
prendamos lo peliagudo que resulta a la hora
de confeccionar el «hristmas comercialy. La efi-
cacia artistica no tiene hoy vigencia si no marcha
del brazo de una elegancia expresiva, de acuerdo
con la época. Y la creacién grifica a que nos re-
ferimos, no es de primera clase hasta que no re-
sulta eficaz, elegante y limpiamente sentimental.

Resulta inexcusable, por tanto, la creacién de un
nuevo género, que pudiéramos llamar sencilla-
mente el de los «christmas comerciales». Parece
urgente, por lo que aqui se deduce, que las casas
de publicidad, por un lado, y las particulares por
otro, han de exigir a artistas del mejor gusto, de
la mas contempordnea vigencia, un «hristmas
anual» en el que no debe intervenir para nada,
como es costumbre, ni el gerente de las entidades
—respetable persona de pésimo gusto—, ni ese
imponderable que se llama do caro» y que tan
poco suele favorecer a la publicidad. La eficacia,

la elegancia y el clima cordial que todo christmas
—comercial o particular—necesita es una creacion
a la que llamaremos navidefia, pascual, por la fecha
en que aparece. Que debe tener en cuenta, por en-
cima y por debajo de la sintesis grafica a que se
someta la creacién citada, lo navidefio, lo pascual.

A los almanaques de pared—con todo respeto
para los supervivientes, admirables e imposibles—
los han ido retirando de la circulacidn el mal gusto
y el desmedido afén de anuncio de quienes los
lanzaban. Al «hristimas comercial» lo asesinard la
pulmonia de la ineficacia y de la indiferencia, en
tanto su naturaleza no mezcle la publicidad y el
buen gusto que lo dedica cordialmente a su desti-
natario, con un tino especial. Vengan, vengan al
afio que viene mas christmas comerciales y parti-
culares a nuestro domicilio; que, con el otofio,
comenzaremos a pensar la disposicién del nuestro.
Pero que este género, de tanto auge actual entre
los espafioles, esté a la altura de nuestra mejor
pintura, de nuestra mejor decoracion, de nuestra
mejor publicidad.

Un christmas comercial bien calculado es la
mejor propaganda que cualquier razén social
puede hacer por Pascuas y Afio Nuevo. Un
christmas comercial crudo, poco pensado, tiene
mucho de desplante; no digamos que de insulto,
pero si' de petulante actitud.
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El valor de

los pequenos detalles

De la inteligente compenetracién del dibujante v el

fotograbador se pueden obtener resultados perfectos

Cada dia se generaliza mis la
profesion de dibujante comercial;
es decir, el dibujo -aplicado a la
industria y el comercio. La publi-
cidad en Espafia va alcanzando
amplias dimensiones y surgen nue-
vas firmas de artistas que, sin ajus-
tarse en nada a las normas grificas,
proyectan anuncios, cabeceras de
cartas, portadas para catialogos e
infinidad de propagandas para el
comercio.

Por Enrique Velasco Penias

Conviene recordar a esos nuevos
dibujantes la distancia que existe
entre un trabajo preparado sélo y
exclusivamente para una exhibi-
cion y un dibujo apto para ser
reproducido en miles y miles de
papeles. La labor que realiza como
dibujante es solamente una fase;
la primera de las muchas que ha
de recorrer el dibujo antes de llegar
impreso a las manos del publico.

Si el dibujo es lo fundamental, la

|

——
———

reproduccion de éste es tan impor-
tante como el mismo dibujo. El
publico que compra una revista o
examina las hojas de un catdlogo
industrial, lo Unico que puede apre-
ciar son los valores de la reproduc-
cidn, ya que el dibujo original, que-
dé archivado.

El estudio de los distintos pro-
cedimientos de reproduccién tiene
tanto valor para el dibujante co-
mercial, que de ello depende su

Las camaras de reproduccion fotomecanica permiten ampliar al doble
o reducir cinco veces como maximo.

Estos dos primeros grabados muestran la reproduccién de dos originales, dibujados con distinta
técnica y reducidos ambos a la quinta parte. En el nimero 1 se aprecia perfectamente que el di-
bujo no estaba preparado para ser sometido a tan grande reduccién; a pesar del cuidado que ha
puesto el fotograbador, las lineas finas se pierden, los grises se empastan y, por lo tanto, los blancos
y negros se endurecen.

Una demostracién contraria es el nimero 2, que se le ve dlspueslo a soportar una segunda re-
duccién conservando plenamente el efecto general y hasta los mas pequefios detalles.

El nimero 3 es un fragmento reproducxdo al mismo tamafio del original, que demuestra s:mple—
mente la gran reduccién que soporté el numero 1.

Es fundamental que el dibujante sepa de antemano a qué tamafio ha de ser reducido su dibujo,
ya que su obra puede malograrse ficilmente por falta de previsiéon o a veces por desconocimiento,
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Cuando se trate de un oriyinal que
no contenga limites recuadrados, es
légico buscar el rectangulo para po-
der trazar la diagonal. Los évalos
se encuentran también en este caso.

Si tenemos una fotografia

La linea diagonal es el sistema mas
comodo para encontrar rapidamente las
proporciones.

Ved qué facilmente se encuentra la proporcion de un di-
bujo o una foto. Trazando una linea diagonal, o poriendo,
sencillamente, una regla de punta a punta del original, se
hallaran exactamente las dos dimensiones deseadas en alto
y ancho. Por ejemplo: en la presente ilustracién tenemos
como original a esa sefiorita que huele una flor. La diagonal
ha pasado de punta a punta. La linea de puntos nos indica
el grado de ampliacién que deseamos. Si queremos encontrar
la reduccién, iremos descendiendo por la diagonal hasta
llegar a la linea blanca, que es el tamaiio figurado que nos
hace falta.

Con esta operacion pueden obtenerse medidas exactas,
por milimetros, siempre que el original esté perfectamente
a escuadra.

prestigio ante el publico. No es su-
ficiente que conozca a fondo la
perspectiva, ni el contraste de los
colores, ni el juego primoroso de
las luces y las sombras. Todo su
esfuerzo y su estudio pueden que-
dar publicamente en entredicho, si
su trabajo no fué previamente pre-
parado y calculado con arreglo a los
medios disponibles en el mercado
reproductor.

El contacto permanente con los
talleres graficos, la colaboracién
con sus técnicos para vencer difi-
cultades y trabajar con tesén para
conseguir calidades perfectas, son
el medio mas seguro para llegar a
la plena madurez de los completos
conocimientos de las bellas artes
graficas.

Como una iniciacién para los
jovenes que tienen deseos de llegar
pronto a un puesto mejor, ofrece-
mos las ilustraciones de estas pa-
ginas, que pueden servirles de in-
troduccién a mayores conocimien-
tos.

Ampliacién y reduccion.

Las camaras de reproduccion
fotomecanica estan dispuestas para
ampliar al doble o reducir cinco
veces: es decir, si un original mide
50 centfmetros, puede quedar re-
ducido a 10.

No es l6gica la ampliaciéon de los
dibujos a pluma, porque el menor
defecto que tengan sera igualmente
ampliado, y, por consiguiente, los
defectos seran tanto mas desagra-
dables cuanto mayor sea la am-

cuadrada, nunca podra re-
producirse integra en forma
vertical o apaisada sin que
pierda las partes que sobran.
En este caso, la diagonal
habré que hacerla a base del
tamafio que deseamos, como
indica la linea blanca de
puntos, y encontraremos per-
fectamente el trozo que debe
desaparecer al hacer la
reproduccion.

pliacidn.

En cambio, a todos los dibujos
les favorece una reduccion ade-
cuada; tanto como permitan la se-
paracion de sus lineas. Hacer el
original al doble es el tamafio mas
acertado, ya que permite al artista



calcular facilmente la reduccion de
las lineas que dibuja, o copiar, sin
miedo a confusiones, el boceto a
su tamaifio que mostro al cliente.

Proporciones.

Es algo dificil que el artista se
adapte a la ley de las proporciones,
pero en las artes gréficas, o, como
dice el gran critico Gil Fillol, en
las bellas artes graficas, todo se
sujeta a dimensiones justas: el ci-
cero, como medida tipografica uni-
versal; el tamafio de los papeles
en rama, con sus formatos de fabri-
cacion fijos, etc., etc. Por esto. el
pie forzado de las proporciones de
los dibujos es imprescindible aco-
plarlo a las exigencias del oficio.
Por ejemplo, un dibujo cuadrado
no puede adaptarse a un tamafo
postal sin mutilar las partes que so-
bran. Asimismo sera de todo punto
imposible acoplar un original de
forma apaisada a una portada de un
libro a lo alto sin dejar maés zona
blanca que impresa.

Es verdad que estos ejemplos
estan expuestos de forma exagerada,
pero lo mas frecuente es que siem-
pre sobre o falte dibujo precisa-
mente cuando mads interés se tiene
en una proporcién justa, tal como
si se quiere dejar un margen blanco
por igual a los cuatro lados, o si es
necesario que el dibujo cubra to-
talmente el papel: como suele de-
cirse, a fondo perdido.

Cuando el trabajo del dibujante
falla en proporciones, se impone la
adaptacién haciendo desaparecer lo

CABEZA

Requieren una proporeién rigurosa los
dibujos o fotografias que hayan de impri-
mirse a fondo perdido. Es decir, cubriendo
la totalidad del papel. En estos casos, el di-
bujante ha de calcular los dos o tres mili-
metros que forzosamente perderad su dibujo
en el corte de cabeza, delantera y pie, al
objeto de que no se descentren las f{iguras
o pierda la firma del autor,

que sobra. En algunos casos el di-
bujo tiene fondos sobrantes de
donde cortar, pero en otros des-
aparece, con el perjuicio consi-
guiente, hasta la firma del autor,
que, por lo regular, se encuentra
en un angulo.

El procedimiento mas sencillo
para averiguar la proporcidn exacta
de reducciéon o ampliacién de un
original es el que se obtiene tra-
zando una diagonal. Por la manera
expresiva y abundante de las ilus-
traciones, podra el lector com-
prender claramente la forma sen-
cilla de obtener cualquier propor-
cién de reduccidon o ampliacién, sin
temor a confusiones, mediante el
empleo de la diagonal.

Dibujos «de linea».

El dibujante no experimentado
en la técnica de la reproduccidn,
recurre en ocasiones al empleo de
tintas de colores para dar a su
trabajo una presentacion mas agra-
dable.

Los dibujos a pluma, para re-
producir en grabados de linea, no
deben hacerse méds que con tinta
netamente negra y en papel blanco.
Los efectos de tonalidades suaves
y contrastes del negro al blanco,
pueden conseguirse a base de ra-
yados mas o menos abiertos o
lineas cruzadas, desde las mas grue-
sas a las mas finas que permita la
pluma, siempre que ostenten el
negro puro.

Para los trabajos «de linea», el
objetivo del fotograbador no capta
mas que lo negro, es decir, los
trazos claros pasan a ser blancos
para la lente.

Los tanteos de lapiz que sirven
para los primeros esbozos del di-
bujo, son el elemento perturbador
que hay que eliminar a toda costa,
empleando a fondo la goma de bo-
rrar. Porque si bien es verdad que
el lapiz no copia, tiene la propiedad
de ensuciar las partes donde menos
se aprecia a simple vista, por ejem-
plo, las superficies donde hay mu-
chas lineas juntas o cruzadas, des-

virtuando.la pureza en estos trazos
que el artista trabajé quiza con mas

interés.
Clisés en negativo.

En la propaganda moderna se
buscan efectos que hagan destacar

He aqui cémo por el arte de la mecénica, el fotograbador puede convertir un di-
bujo de letra negra y fondo blanco, en todo lo contrario. El ejemplo que mostramos
es sencillo, pero, de acuerdo con el fotograbador, se pueden conseguir distintos

efectos en un mismo dibujo.



Este es un ejemplo de negativo acoplado a
una fotografia. Supongamos la necesidad de
poner a este original la palabra «Modas», en
letras blancas, sin estropear la foto...

con fuerza la expresion de una
frase o los textos que sirvan de
llamada principal a un dibujo.

El fotograbador tiene medios me-
canicos para colaborar eficazmente
con el dibujante, pudiendo conver-
tir el negro en blanco, bien en la
totalidad del dibujo, o solamente
en las partes que considere nece-
sarias.

Existen muchos casos en los que
el dibujante ha de ajustarse a las
posibilidades de la mecanica del
fotograbador, y, por lo tanto, debe
consultar su idea, antes de realizar
definitivamente el dibujo.

«Directo y linea».

Se denomina a un fotograbado
compuesto de los dos procedi-
mientos.

El de aguada o medios tonos
(«directon) y el de dibujo «a linea».
Unir éstos dos sistemas de trabajo
resulta un poco complicado para
el fotograbador, que se ve obligado
a emplear a fondo toda su técnica
y el esmero y pulcritud que requie-
ren estos trabajos, pero, en cambio,
adquiere la reproduccién sus ver-
daderos valores, que le asemejan
mas al original.

El «moaré, de los grabados.

Para obtener un buen grabado es
necesario acudir a la fotografia

14

...pondriamos un papel transparente encima
de la fotografia para tantear el tamano y la
colocacién de las letras. Hariamos después
un dibujo corriente para que el fotograbador
saque el negativo...

original 0 a un buen impreso,
siempre que reduzca mas de la
mitad de su tamaiio.

El dibujante que no tiene en
cuenta este detalle y pretende ilus-
trar su dibujo con una fotografia
recortada de una revista, se en-
cuentra con la sorpresa de que la
reproduccidén resulta con la este-
rilla de nuestro grabado demostra-
tivo, que afea y desvirtia la idea
que concibid.

Se denomina «moaré» a la super-
posicion de dos reticulas, porque
al unirse estos puntos forman una
especie de estrellitas, rosetas o di-

La cosa estd bien a la vista. El grabado do
la izquierda ha sido tomado de una fotografia
auténtica. El otro, con su cara de «viruelas
de las malas», lo hemos reproducido de ung-
prueba del primero. La superposicién de las
dos reticulas le dan ese aspecto de una foto
tomada por radio. jHuid de las reproduc-
ciones!

...y nos daria este resultado, que en térmi-
nos técnicos se denomina «negativo pelicu-
lado». Ademdis de la ventaja que representa
poder dibujar facilmente trazos finos, curvas
o letras de fantasia en el papel aparte, ad-
quiere la propiedad de que en estos negativos
sobre grabados «directos», el blanco es puro,
limpio, sin reticula

bujos tan raros, que llegan en mu-
chos casos a parecerse a una estera.

Podria continuar esta «charla»
grafica, porque son muy extensos
los temas de fotograbado que tienen
interés para el dibujante que con-
cede importancia a la reproduc-
cién de su trabajo, pero no debo
acaparar las paginas de ARTE Co-
MERCIAL, que tan galantemente me
han sido ofrecidas.

Para producir verdaderos acier-
tos en el amplio campo de la pu-
blicidad moderna, es necesario fun-
dir el arte y la técnica gréficos; for-
mar un compacto bloque en el que,
destacando el dibujante como alma
creadora o factor esencial de la
idea, figure como elemento prin-
cipal la reproduccién y la estam-
pacién que copia con temperamento
y fidelidad una obra artistica.




Reproduccién por procedimiento
de «directo».

® " 1lar vy Cup is lack b Aenerient

That cmaty, at Font 1k, youll e Usn * -

U R 1457 Kyating b defend ita dithe o
wiardd’s ton Linpis mitehel

Wl thaamsnsh of ulher fans, yous eve witl
fllow 1t trler Dight of a Lrenrs Tall

ust as 1ar srval in (Bamyineeship play--
e Weight £ Dt Duall made by Spalding.

“The u:ly aBicasl di o every U 5. Davis Cop

wutdh Au). fae 61 rvraccuin = yesr. e -
alfciul dimce of tte U.R LT A Natnaund
Clumpexipn, Sngies sl Dogtfes

Reproduccién combinada de «directo» y «linea».

Por lo general, los fondos blancos en los
grabados «directos» no se imprimen limpios,
y cuando salen sucios suelen perder en
efecto el 80 por 100 de lo que era el original.

Cuando se quiere cuidar una reproduccién,
y si el cliente permite que se gaste 1o nece-
sario, se acude al clisé compuesto de «di-
recto y linea»; es decir, los dos procedimien-
tos fundidos o acoplados en uno.

Asf, pues, reproducimos aquf la pigina
de una revista en los dos sistemas de trabajo;
en el de abajo, el fondo es tan blanco como
el mismo papel, el pequeiio texto puede
leerse (sabiendo inglés, naturalmente), la
figura central adquiere mayor relieve y el
conjunto es mucho mas vigoroso.

En el de la izquierda, los detalles son mas
confusos, porque los puntitos de la reticula
producen el efecto de desenfoque.



El publico,

ante la

publicidad

De la necesidad de una campafia en defensa

del articulo de marca y de la publicidad

La publicidad tiene mal am-
biente. El publico—sobre todo el
espafiol—reacciona malhumorado
ante la publicidad y desconfia de
ella. La mayoria de las personas no
aprecian las ventajas que la publi-
cidad les reporta. Esta es una rea-
lidad perceptible en todo momento y
lugar. En la prensa vemos frecuen-
temente reflejado este sentir general;
jen la Prensa, que es el vehiculo
fundamental de la publicidad! En
poco espacio de tiempo y en tres
distintos diarios de Madrid, hemos
leido otros tantos trabajos de tres
distinguidos escritores, agudos co-
mentaristas de la actualidad, en los
que se vitupera con mas O menos
acritud la publicidad.

José Maria de Vega, en Ya, ha-
blaba con ironia de la contradic-
cién que supone el hecho de que
en el curso de una emisién radio-
fonica, el locutor asegure con vehe-
mencia que el jabén de tal marca
es el mejor que existe sobre el
globo terrdqueo, y a continuacion
afirme lo mismo de otros siete jabo-
nes distintos.

Francisco de Cossio, en Madrid,
nos dice que quizd la caracteristica
de nuestra época sea la incredulidad.
Sefiala que esto coincide con el
momento en que son mas perfectos
los medios de difusion. Y arremete
después contra la publicidad, di-
ciendo: «..Todos egamos convenci-
dos de que la publicidad es una cosd
Jalaz. Nos dicen que una ldmpara
eléctrica es la que mejor alumbra; la
adquirimos, y wvemos que alumbra
como otra cualquiera. Leemos en el
anuncio de una obra teatral que va
a celebrarse la centésima representa-
cion, y resulta que en la realidad no
lleva sino sesenta representaciones.
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En otro lugar nos recomiendan un
medicamento determinado, infalible
para el higado, y nuestro higado con-
tinvia, después de tomar el medica-
mento, ddndonos preocupacion y tor-
mento. Pero todo esto, que sabemos
de antemano, no evita que el anuncio
falaz y mentiroso se nos ofrezca con
una profusion maravillosa.»

En Informaciones, Juan Moneva
y Puyol, con voz tonante y solemne,
coincide con Cossio, hablando tam-
bién de los espectaculos y de los
medicamentos que defraudan, y ter-
mina asi: «Precisa ser tonto para
dejarse guiar, en asuntos que cuestan

iHe aqui el frasco prdcti-
co para cargar supluma
estilogrdfical

el dinero propio, por el fabricante
que alaba, sin otro valedor respetable,
los productos de su fdbrica; por el
empresario cuyo negocio estd en la
recaudacion que su empresa logre,
aungque el publico no resulte bien ser-
vido por ella.

»Habrd quien se indigne contra los
tontos ; yo los hallaria mds acertados
st antes se indignaran contra los em-
baucadores; pero, aparte todo eso, el
Estado, a quien tantas atribuciones
asigna el Derecho moderno, tiene,
seguramente desde que comenzo a
existir, éstas dos evidentes: defender
a los tontos, como protege a los sor-
domudos, a los ciegos, a trodos los
que «no pueden valerser para su de-
Jensa; perseguir a los defraudadores,
Y en esta funcion ultimamente dicha,
serd mds eficaz en evitar sus abusos
que en castigarlos.»

Los publicitarios sabemos bien
que mucho de lo que dicen estos
comentaristas es facilmente refu-
table. De momento, sélo diremos
que hace ya tiempo estd implantada
—con gran aplauso de los anun-
ciantes serios y honestos—la cen-
sura sanitaria para los anuncios de
medicamentos, destinada a impedir
la charlataneria en la publicidad
farmacéutica. Por tanto, lo que acer-
ca de esto dicen Cossio y Moneva—
sobre todo este ultimo—es hablar
por hablar. Pero el publico que lee
estas cosas no hace sino afirmarse
en su opinién de que la publicidad
es algo perjudicial, nefasto y con-
trario a los intereses del consu-
midor.

Y esta actitud adversa del pu-
blico hacia la publicidad, de la que
la Prensa se hace eco, la percibimos
también en el trato que aquélla
recibe por parte del Estado. Un



botén de muestra puede ser la limi-
tacion del espacio destinado a anun-
cios en la prensa espafiola, que,
como se sabe, no puede pasar del
25 por 100 de la superficie total del
periddico. Esta disposicion fué dic-
tada con el animo de—como pide
Moneva y Puyol—defender al lector
contra esos embaucadores que al
parecer son los anunciantes, pero
con desconocimiento del papel in-
formativo que tiene la publicidad
moderna. Precisamente en la abun-
dancia de anuncios encuentra el
consumidor su mejor defensa: gra-
cias a ella puede comparar y elegir
lo que mas le conviene. La publi-
cidad y su aliado la marca le asegu-
ran la identificacién del articulo
que le agradd, y esto puede hacerlo
en cualquier establecimiento de
cual quier ciudaddonde se halle.

Pero lo peor es cuando este des-
conocimiento de lo que significa la
publicidad y las industrias de marca
lo encontramos también en el cri-
terio que acerca de ellas mantienen
nuestros técnicos oficiales de co-
mercio. Recientemente, en un es-
candallo de un acreditado articulo
de marca, presentado en el orga-
nismo correspondiente, fué recha-
zada una partida de un cinco por
ciento para gastos de publicidad. El
fabricante razond su posicion ha-
ciendo ver que se trataba de un
articulo de marca; que la marca
significaba una garantia de calidad
para el consumidor; que el asegurar
esta calidad cuesta al fabricante
sacrificios econdmicos cuantiosos,
sobre todo cuando—como en este
caso—se trataba de articulos que
inevitablemente sufren deterioro en
manos del detallista y en ocasiones
es preciso reponerlos con cargo al
fabricante, para que la marca no
sufra en su prestigio; que el envase
cerrado y precintado, facilmente
identificable por la marca conocida
gracias a la publicidad, impide al
vendedor la sustituciéon por pro-
ductos inferiores. Todo esto y mu-
cho mas fué expuesto al técnico
oficial, y el resultado fué que la
partida fué rechazada del escan-
dallo por entender que ese cinco
por ciento gravaba innecesariamente
el articulo, sin ventaja alguna para
el consumidor.

Y esto ocurre porque falta un
criterio sobre estas cosas. El mal es
antiguo. Ya hace quince afios, decia
don Pedro Prat Gaballi: « Ya wva
siendo hora de que el Estado fije su
criterio sobre el walor econdmico de
los articulos de marca. Razonando
con ldgica, no podemos suponer que
deje de prestar atencion por mds
tiempo a la importancia que ha adqui-
rido en todo el mundo el desarrollo
de las industrias de marca—que pro-
porciona temas de vasto interés a los
Congresos de organizacion cientifica
del trabajo—y que las apoye y fo-
mente, considerdndolas como firmes
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columnas de la prosperidad nacio-
nalb (1).

Como se ve, la situacién no ha
cambiado. Se hace necesario que
publicitarios e industriales de ar-
ticulos de marca reaccionen, y con
los medios de que la propia publi-
cidad dispone traten de destruir y
arrinconar para siempre €sos con-
ceptos falsos que sobre el articulo
de marca y la publicidad circulan
como moneda de buena ley.

Una gran campaifia de publicidad
estd por hacer. Una campafia que
tenga como objetivo persuadir al
publico consumidor de que la pu-
blicidad solamente beneficios le pro-
duce. Hacerle ver que gracias a la
publicidad, a la informacién que
ésta le proporciona puede saber por
si mismo lo que compra. En el
articulo que hemos comentado de
Moneva y Puyol, éste dice que pre-
cisa ser tonto para guiarse por el
fabricante que alaba su propio pro-
ducto. Pero no se da cuenta este
sefior que hay muchos fabricantes
del mismo producto, y ante ellos el
consumidor elige la marca que mas
le satisface. En cambio, si el pro-
ducto es anénimo, si no se anuncia,
si el consumidor no lo puede reco-
nocer por si mismo, ha de guiarse
por lo que le diga el vendedor. En
el primer caso, escoge libremente
lo que le gusta y le satisface; en el
segundo caso es cuando ha de de-

(1) P. Prat Gaballi: Publicidad racional,
pagina 330. Editorial Laber, 1934.

jarse llevar como un tonto o no
comprar.

Por si esta sugerencia acerca de
la realizaciéon de una campafia de
defensa del articulo de marca en-
cuentra algin eco y llega a conver-
tirse en realidad—Ia naciente Unién
de Empresas de Publicidad de Ma-
drid tiene la palabra—, damos a con-
tinuacién una serie de puntos que
contienen algunas de las ideas basi-
cas en que pueden apoyarse las
distintas apelaciones de esta posible
campaifia. No son nada nuevo para
el publicitario profesional. Pero
éstas son cosas que no estd de mas
repetirlas y machacar sobre ellas en
vista del olvido o desconocimiento
que queda patentizado con lo que
llevamos dicho.

e La marca en un producto, sig-
nifica que cuando llega al consumi-
dor, éste sabe que hay quien res-
ponde con su firma—Ila marca—de
su calidad y buenas condiciones.

e La publicidad, con su poder de
difusion, hace llegar a todas partes
sus noticias, lo que amplia el mer-
cado y permite la fabricacién en
gran escala, rebajando el precio- de
coste y, por tanto, el de venta.

e La mejor garantia de un pro-
ducto es su propaganda intensa.
Un articulo de baja calidad no re-
siste una fuerte publicidad. Se des-
acredita rapidamente.

e La publicidad de los articulos
de marca da al consumidor la segu-
ridad de poder obtener en cualquier
lugar u ocasién la misma calidad del
articulo que satisface su gusto o
necesidad.

e La publicidad aumenta la com-
petencia, y ésta obliga a los fabri-
cantes a perfeccionar sus articulos.
Como consecuencia de esta emula-
cién, el consumidor obtiene articu-
los de mejor calidad.

e La publicidad informa y educa.
Por ella el consumidor se entera
con rapidez de cuanto nuevo e in-
teresante se produce. Gracias a la
accion educativa de la publicidad
ha aumentado la cantidad de per-
sonas que se limpian regularmente
los dientes o se bafian todos los dias.

e Mediante la publicidad comer-
cial pagada, los diarios, las revistas
y la radio pueden ofrecer informa-
ciones, cronicas, articulos y pro-
gramas musicales, que serian in-
accesibles si las empresas no dispu-
sieran mas que del dine:o propor-
cionado por el lector o el oyente.
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El producto ante el mercado

sQueé apetece

el consumidor actual?

¢Qué es el estudio o anilisis del mercado? Segin
F. Vidal Burdils (1), es sel estudio metddico de los
factores que determinan la demanda y de aquellos
que determinan la oferta;, estudio de las reacciones
psicoldgicas de toda la escala de clientes—intermedia-
rios y consumidores—, en relacién con el producto, y
estudio de la competencias. Nos parece que es una de-
finiciéon bastante completa y acertada la que Vidal
Burdils nos da; pero por existir cierta confusiéon en
este asunto, da también una seleccién de opiniones de
diversos tratadistas extranjeros, algunas de-las cuales
vamos a transcribir igualmente:

PauL D. ConNverse: «Por medio del analisis del mer-
cado se determina, metddica y cientificamente, qué,
cémo y cuando hay que producir o comprar, y cuando
y ¢émo hay que vender.»

ARTHUR LIVINGSTONE: «Analisis del mercado es el
estudio de las posibilidades de venta de un producto.»

GEORGE J. FREDERIK: «El andlisis del mercado, mas
que determinar la existencia de un mercado puede in-
dicar la intensidad de la demanda, la capacidad recep-
tora del consumo, su ritmo y las posibilidades de au-
mentar su venta por medio de los métodos modernos
de propaganda y organizacién.»

A. TirPER y H. HOLLINGWORTH: «La finalidad del
analisis del mercado es dar Gna base de orientacién a
los planes de venta y propaganda.»

Como se ve por estas definiciones de tan competentes
autores, el estudio de mercados es algo mas importante
y complejo de lo que creen algunos «técnicos publici-
tarios», que en sus cabeceras de cartas dan cuenta de
sus actividades y al lado del epigrafe «anuncios por
palabrasy estampan alegremente «estudio de mercados».

Y ¢para qué vamos a engafiarnos? Hoy, en Espafa,
practicamente, puede decirse que esto se desconoce, y
que no se realizan estudios de mercados. Por lo menos
con un criterio racional y cientifico.

Y de los tres aspectos del anilisis del mercado
—vprimero: estudio de la demanda y de la oferta;
segundo: estudio de las reacciones psicolégicas de los
clientes, y tercero: estudio de la competencia—, -es
evidente que el segundo es el mas descuidado, ya que
los otros dos—estudio de la oferta y de la demanda, y
estudio de la competencia—los tiene estudiados, mas
0 menos empiricamente, todo jefe de empresa, bien al
planearla, si es de nueva creacién, o por la experiencia
obtenida, si la empresa es antigua.

Pero del cestudio de las reacciones psicoldgicas de
toda la escala de clientes—intermediarios y consumi-
dores—en relacién con el producto» dependen, de modo

(1) F. Vidal Burdils: Andlisis cientifico de mercados, pig. 23. Edito-
rial Labor, 1943.
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fundamental, gran parte de los otros dos aspectos del
estudio del mercado, ya que el factor psicologico es el
que, en fin de cuentas, decide lo mismo en la demanda
que en las posibilidades de la competencia.

Observemos que las dos dltimas definiciones, la de
FREDERIK y la de TIPPER y HOLLINGWORTH, hablan de
la utilidad del analisis del mercado, tanto como base
de orientacién de la publicidad como de las posibili-
dades de aumentar las ventas por los modernos métodos
de publicidad. Y esto es importante, porque un estudio
objetivo de las necesidades, gustos y apetencias del pre-
sunto cliente—detallista 0 consumidor—puede y debe
ser el eje alrededor del cual gire toda la publicidad que
haya de hacerse de un determinado producto o servicio.

Y esto, que es ya evidente en un periodo normal, es
imprescindible después de un desbarajuste industrial
y comercial como el producido por la contienda mun-
dial, que llegé inmediatamente después de nuestra
guerra civil y que no solamente ha falseado y destro-
zado todo el mecanismo normal de la produccion,
distribucién y consumo, sino que ha alterado peligro-
samente en el espiritu del pdblico y hasta de los fa-
bricantes, las nociones de calidad y de marca que ante-
riormente se le habian inculcado con gran trabajo,
gracias a la publicidad.

La falta de materias primas, los cupos, las restric-
ciones de todas clases, las dificultades de fabricacién,
la carestia general de la vida, han hecho brotar por do-
quier, los sustitutivos, han depravado el gusto del con-
sumidor y han hecho perder prestigio al producto de
marca. Spn pocas las marcas que han sabido resistir a
la tentacién de la ganancia abundante y ficil, aunque
ocasional, y esto ha creado una desconfianza ante lo
reciente, prefiriéndose siempre lo «de antes de la gue-
rra», frase que ha entrado en el lenguaje diario y que
se ha convertido en lugar comidn para elogiar todo lo
que se considera, bueno.

Por otra parte, no hay que olvidar que hay una ge-
neracion de consumidores—Ila de los que tenian de
diez a quince afios en 1936—que para nosotros es hoy
una incognita. A esta generacion no se le pueden apli-
car los indices de venta que aplicibamos anteriormente,
porque su formacion ha sido distinta de la nuestra, y,
por tanto, sus gustos son igualmente distintos, sin
contar con ‘qQue las personas ya ¢hechas» también han
alterado sus gustos y costumbres.

Por tanto, lo mismo a una marca que pretende in-
troducirse como a la que quiera reconquistar su posi-
cién anterior, le conviene estudiar a fondo su mercado
actual y volver a examinar atenta y detenidamente todos
los factores, antes de emprender la campafia de publi-
cidad. Y de estos factores, el mas descuidado es, como
deciamos antes, el del estudio de las reacciones del
consumidor.



Para auscultar imparcialmente un negocio, es indis-
pensable colocarse en el lugar del consumidor, «entrar
en él», pensando, sintiendo y viviendo como él. Y esto
no es tan facil como parece si la empresa es antigua
y préspera, su personal directivo numeroso y el direc-
tor de ella esta aislado y alejado de todo en lo alto de
su puesto.

El ideal seria que el mismo jefe de la empresa fuera
capaz de abstraerse totalmente—por una temporada—
de su papel de fabricante, y después de haber cerrado
con doble llave, en su despacho, el amor propio, su in-
terés, sus gustos personales, los prejuicios debidos a
la tradicién de su propia empresa y hasta los existentes
en el mismo gremio: en fin, todo lo que pueda consti-
tuir deformacion profesional, y, una vez conseguido
esto, ir, como uno de esos reyes de los cuentos orien-
tales, a pasearse de incognito entre el pueblo, a mez-
clarse entre sus consumidores, sus detallistas, sus
agentes de venta.

Una vez entre ellos, hablarles y, mejor todavia, ha-
cerles hablar del producto, no como un nifio mimado
que sélo gusta de oir cosas bonitas, sino como un ex-
traflo que quiere conocer sinceramente tanto los de-
fectos como las cualidades del producto, preocupan-
dose después, no de plegar las necesidades del publico
a su comodidad o conveniencia de fabricante, sino de
adaptar el producto a los gustos y necesidades del
publico.

No es necesario, por lo demads, interrogar—para los
fines limitados que aqui pretendemos—a una cantidad
excesiva de personas. Es suficiente con uno o dos cen-
tenares de consumidores representativos de la clientela,
que por la edad, el sexo, el nivel social, el medio am-
biente—grandes urbes, ciudades, aldeas—y otras ca-
racteristicas ofrezcan una diversidad suficiente. Una
docena de preguntas cuidadosamente escogidas - bas-
ta para obtener una buena seleccién de preciosos y
elocuentes informes, capaces de abrir para la empresa
un panorama insospechado de sugerencias. Y para
seleccionar estas preguntas, es preciso tener un cri-
terio amplio e incluir en éllas hasta lo que al parecer
no ofrezca duda, ya que la experiencia ha demostrado
en numerosos y completos anilisis de mercados lo
equivocados que en ocasiones estdn los fabricantes en
lo que creen mas seguro.

Claro que es condicién indispensable, cuando se
trate de consumidores, que ninguno de los interroga-
dos conozca ni de cerca ni de lejos a quien realice esta
labor, asi como que ninguno de ellos tenga relacion
alguna con la empresa, ni siquiera con el ramo a que
pertenezca. De otro modo, la encuesta tendria un vicio
de origen y las respuestas obtenidas pecarian de eva-
sivas, complacientes o tendenciosas. Y esto es preciso
evitarlo a toda cosa.

En el caso de que al jefe de la empresa no le sea po-
sible realizar este pequefio sondeo, conviene que lo
haga una persona completamente independiente de la
empresa. Esto es necesario, porque, aparte de la difi-
cultad .de que una persona vinculada a la empresa sea
capaz de llevar esa encuesta con toda la conciencia y la
objetividad necesarias, habria que pedirle, ademas,
que tuviera el valor de contar y exponer con la crudeza
necesaria lo desagradable o agradable que saliera de su
investigacion, sin el temor de que sus conclusiones y
advertencias fueran interpretadas torcidamente.

Solamente una persona extrafia a la empresa podra
mostrarse imparcial en su examen y franca en su in-
forme. Esto es, precisamente, lo que ha dado origen
¥ es la razén del éxito de las empresas—desconocidas
en Espafia—que en el extranjero, principalmente en
Norteamérica, se dedican- especialmente al estudio de
mercados.

ERUIR_

ESTAMOS convencidos de que

el comercio—el comercio mo-
derno—o es una sincera y noble vo-
cacién de servicio o no es nada. Y
asi muere o perdura: o languidece
en una infecunda pasividad o se
desenvuelve, como una corriente de
cultura y de progreso, bajo el ‘im-
pulso de esta profunda idea de ser-
vir. Servir siempre, en cada hora
de nuestra vida, con un entusiasmo,
un fervor y una honradez que sean
en nuestra humildad la mis alta eje-
cutoria de nobleza: he aqui nuestro
ideal y la suprema aspiracién de
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a Sus agenies

En las circunstancias anormales
en que vivimos hay muchos nego-
cios que tienen vendida toda la pro-
duccidén y no utilizan viajantes para
asegurarse una clientela adicta.
Pero también hay muchos ramos
que ya luchan con una competen-
cia encarnizada, por hallarse, salvo
en los precios, casi en situacién
normal, en la que, como se sabe,
hay que buscar al cliente y hacer
mucho para conseguir su captacion.
Los primeros hacen muy mal, por-
que cuando se modifiquen estas
circunstancias se pueden encontrar
un buen dia con pocos clientes y sin
viajantes preparados para vender.

Pero no es a éstos a los que dedi-
camos el presente trabajo. Va desti-
nado a los que tienen vendedores,
en la seguridad de que han de en-
contrar 1deas de aplicacién practica,
caso de que no sigan todavia los
procedimientos que vamos a reco-
mendar.

Y preguntamos: ¢Qué hace usted
para estimular a sus agentes vende-
dores? ¢Es de los que se limitan a
entregarles unos listines de pre-
cios, o unas relaciones de clientes,
para que se las arreglen como Dios
les dé a entender? ¢Se preocupa de
su formacion? ¢Considera al ven-
dedor como a uno de sus colabora-
dores cuya mision es de las mas in-
teresantes para el progreso de su
empresa?

Nos ponemos en el lugar de los
que han de contestar y lo haremos
con arreglo a la tonica general que
hemos podido apreciar en la ma-
yoria de negocios, en nuestra ac-
tuacién profesional.

A la primera pregunta nos diria
la mayoria que no hacian nada,
puesto que los vendedores tenian
un sueldo y, a lo mejor, una comi-
sidén, dando un rendimiento acepta-
ble. En el mejor de los casos, y con-
siderando que el duefio de la em-
presa esté satisfecho de los resulta-
dos obtenidos por los vendedores,
podemos afirmar que, si los sabe-

Por Enrique Casas Santasusana,
Organizador de Empresas y Director de Ventas

mos estimular,
rendimiento.
¢Como conseguirlo? Muy senci-
llo, aunque por su misma sencillez
no sea frecuente que se haga.
Daremos algunas ideas, de resulta-
dos comprobados, a continuacién:
a) Estimulo espiritual o moral,
reconociendo sus méritos, cuando
los hay, o ensefidndoles a mejor
trabajar, de lo que trataremos mas
adelante, Estimulo, al ver que sus
jefes tienen la capacidad necesaria,
que justifique sus puestos y que lo
demuestren al ayudarles a ven-
cer dificultades especiales. Estimulo
que da el buen ejemplo y la seguri-
dad de que se lucha por una causa
noble, no para enriquecer a los
duefios o para cosas similares. Es
del mayor interés, pues, si todos
nos movemos por moviles econd-
micos, como elementos materiales
indispensables para subsistir, no
hay que desechar los de tipo moral,
que a menudo tienen mayor im-
portancia. Una palabra a tiempo,
una frase de aliento, una felicita-
cién oportuna, pueden contribuir,
mas que un aumento de sueldo, a
estimular a un agente que se en-
contraba desanimado. Claro esta
que no hay que prodigar estos esti-
mulos, porque entonces perderian
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duplicaremos su

su valor y sus resultados podrian
llegar a ser contraproducentes; pero
un buen director de ventas ya sa-
bra el momento y la frecuencia con
que debe ayudar al agente en este
sentido.

b) Estimulo de la vigilancia.
Aunque nos guien los mejores pro-
positos, es evidente que uno de los
moviles que generalmente nos ani-
man al perfecto cumplimiento del
deber es el temor a la vigilancia y
a las llamadas de atencion de los
superiores. Este sentimiento se debe
explotar en el doble sentido de que
se sientan vigilados los agentes y
por ello hagan lo posible para cum-
plir eficazmente, y de llevar a su
convencimiento que la vigilancia
permitird apreciar sus méritos y re-
compensarlos debidamente, lo que
debe ser una preocupacion cons-
tante. )

¢) Estimulo de la competicidn,
iniciando concursos para premiar
al mejor vendedor, a la mayor cifra
de ventas de determinado producto
o a la regularidad de produccién,
o al mayor nimero de nuevos clien-
tes. Los concursos pueden adoptar
gran variedad de formas, siempre
teniendo en cuenta que todos los
agentes deben estar en igualdad de
condiciones para aspirar al premio.
Por ejemplo, si se estableciese un
premio a la mayor cifra de ventas,
en Espafa es evidente que sola-
mente los agentes de Madrid o Bar-
celona podrian optar a él y los res-
tantes se desanimarian. Si este pre-
mio, en cambio, se da al mayor por-
centaje de aumento con relacion a
las ventas del ano anterior, o bien
a la cifra de ventas superior por
habitante, todos estaran en id¢n-
ticas condiciones y habra estimulo
general. Estos premios pueden ser
honorificos y econdmicos, a la vez,
y no deben ser numerosos, para
que se establezca una verdadera y
noble competicidén. Se les debe
comunicar de cuando en cuando la
marcha del mismo, para que ten-
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gan tiempo de rectificar o intensifi-
car su labor, y debe haber una es-
tricta justicia en el fallo, pues de lo
contrario seria contraproducente.
Tenemos experiencia de los exce-
lentes resultados que se obtienen y
los recomendamos con gran in-
terés.

d) Estimulo econémico, en for-
ma generalmente de comisiones,
pero sin limitacién de ninguna cla-
se, como hemos visto en algunos
casos, donde se desea que los agen-
tes vendan cada vez mads... pero
que no se saquen mas que un redu-
cido importe de comisiones. No in-
teresa modificar los tipos de comi-
sion, reduciéndolos, cuando se ve
que su importe resulta demasiado
elevado, sino que hay que procurar
todo lo contrario. Piénsese que si
los beneficios de la empresa son de
diez veces los del agente, interesa
que éste se haga millonario con las
comisiones obtenidas, porque asi se
obtiene un beneficio muy superior.
Conocemos muchos casos de mez-
quindad, que resultan mas perju-
diciales que si no se diese comision,
puesto que abren un abismo en las
buenas relaciones del agente con la
empresa, que ya nunca mas se po-
dra cerrar.

e¢) Estimulo de la formacion,
respondiendo a la segunda pregun-
ta. Si no da al agente mas prepara-

cidén que la que hemos indicado,
¢qué puede esperar de su actuacion?
Si sabiendo lo que se vende y te-
niendo una argumentaciéon ade-
cuada para cada tipo de cliente y
contando con las condiciones que
precisa un vendedor, resulta dificil
muchas veces conseguir un pedido,
équé le pasard cuando casi desco-
noce lo que se va a ofrecer? Dedi-
quese a la formacién del vendedor,
haciendo que conozca detenidamen-
te los productos que va a vender,
con sus caracteristicas mas destaca-
das, su utilidad, sus ventajas y sus
inconvenientes en relacién con la
competencia, las particularidades de
las comarcas que va a visitar, sin ol-
vidar la necesidad de que lea obras
de técnica que traten de su misidn:
vender. Si un electricista que se
precie de serlo ‘quiere estar al co-
rriente de su profesidn, leyendo las
obras de electricidad que aparez-
can, ¢donde esta la logica del ven-
dedor que no se preocupa de reno-
var sus ideas, recogiendo la expe-
riencia de los demas? Haga todo
esto, y proporcionele los libros que
puedan contribuir a incrementar su
capacidad, y entonces podra exigirle
un rendimiento adecuado, ademas
de demostrarle practicamente su
ayuda para que obtenga unas ven-
tas elevadas.

No ha de temer que esté en la

oficina quince dias sin salir a pro-
ducir, porque tiene la seguridad de
que luego lo recuperara con creces
en toda su actuacion.

f)} Estimulo del reconocimiento
de su labor. No nos referimos ahora
a los méritos que haya podido con-
traer, sino a que el jefe del negocio
comprenda la importancia de la
mision que el vendedor tiene para
el porvenir de su empresa y le trate
adecuadamente, en la seguridad de
que si el agente se da cuenta de que
se aprecian sus esfuerzos, los pro-
digara mas, y en forma entusiasta,
todo lo cual se traducira en aumen-
to de rendimiento.

Aplique estas ideas poco a poco,
pero con la maxima rapidez, que
no es contradiccidén, y cuando vea
sus resultados materiales y la sa-
tisfaccion intima que le produce la
compenetracion de sus vendedores,
se alegrara de haber hecho un en-
sayo en el que no pierde nada.
Pasaron aquellos tiempos en que
se creia que el jefe de la empresa
era para explotar a sus colabora-
dores, y éstos a hacer todo lo con-
trario, habiéndose sustituido esta
idea, felizmente, por la de la com-
penetracién y unidad de empresa,
necesaria si se quiere conseguir unos
objetivos que tanto han de interesar
y de los que se han de beneficiar
por igual dirigentes que dirigidos.
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Es como techar parte de una casa. Si hoy vale un
millén y un incendio destruye la mitad, la- Aseguradora
paga los dafios en proporcién al capital asegurado.
Es decir, si el seguro cubria 500.000 pesetas, el duefio
cobra 250.000, porque al ahorrar la mitad de la prima,
asumia el cincuenta por ciento del riesgo.

Para proteger por completo sus bienes es preciso con-

tancias y causas los

Y i
ro fay pelpro

OFICINA TECNICA DE ASESORAMIENTO
Y ADMINISTRACION DE SEGUROS
Caballero de Gracia,” 24 - Teléf. 21-20-01

siderar muchas cosas y factores. Estos factores, circuns-
estudia, de forma metddica,
nuestra NOTA ANALITICA.

Gratis, y sin compromiso para usted,
analizaremos sus pdlizas actuales.
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La solucion plastica

de la MARCA

Estd comprobado que la mayoria de las per-
sonas tiene la memoria visual mis tenaz que
la auditiva. La marca tiene, asi, la ventdja de ser
ripidamente vista, prontamente comprendi-
da y ficilmente retenida.—FRANCIS ELVINGER.

La consecucién de una buena marca, acaso sea el
problema mas dificil y delicado que pueda presentarsele
a un publicitario. En cualquier otra pieza publicitaria
cabe la rectificacién o la marcha atris, segiin aconsejen
los hechos que se vayan produciendo. En la marca, no.
La marca, una vez lanzada, ha de aceptarse tal como
haya resultado: como una carga que retrase y dificulte
la marcha o como un estimulo poderoso en el camino
del éxito.

Existen en el proceso de creacién de una marca tres
fases: 1.2 El hallazgo de un nombre que tenga las
debidas condiciones fonéticas y los necesarios valores
de atencién, memoria y asociacién para que este nombre
se fije en la mente del cliente. unido al producto. 2.* Que
este nombre cumpla las condiciones que prescribe la ley
para ser admitido en el Registro de la Propiedad Indus-
trial; y 3.% La realizacion plastica de la marca. Cuando
esto se ha conseguido es cuando verdaderamente se pue-
de decir que ha nacido una marca. Lo que no era mas
que un nombre, una palabra con mas o menos significa-
do, toma forma y se hace presente de modo tangible,
corporeo. Y, como se ve por las autorizadas palabras que
encabezan este articulo, es importantisimo resolver acer-
tadamente la configuracién grafica de la marca, por es-
tar comprobado que la memoria visual es mas tenaz que
la auditiva.

Las dos primeras fases han sido ya estudiadas en dos
trabajos publicados en niimeros anteriores de ARTE Co-
MERCIAL (*). Hoy queremos analizar y estudiar las con-
diciones que plasticamente ha de reunir una marca.

Antiguamente era facilisimo buscar un nombre y
crear un distintivo para un producto cualquiera, pero
en nuestros dias la labor es ardua y, por lo tanto, digna
de la maxima atencién.

En esta importante parte del arte publicitario espa-
fiol es acaso donde se acusa un mayor y mas ripido avan-
ce, pues hasta hace muy pocos afios no se concebia que
una marca no fuese necesariamente de forma circular, rec-
tangular o de cualquier otra figura geométrica; con lo
cual sélo se distinguian entre si por el nombre que figu-
raba dentro de las mismas. No obstante, todavia se da
el caso frecuente de que al poner en marcha un negocio,
se recurra al arquitecto para que estudie los proyectos
de la instalacién, al abogado para que estudie los esta-
tutos de la sociedad, etc., y, por el contrario, el nombre
comercial y la marca la proyectan por si solos los socios
de la empresa, encargando el dibujo definitivo a cualquier
amigo que pinte por aficiéon o que sea un buen deli-
neante. En el mejor de los casos, se organiza un concurso

(*) Véase ARTE COMERCIAL, numero 7, pigina 4o, +{Busqueme una
marca..!s, por Miguel Castellvi, y nimero 10, pagina 1o, sBusque usted
una marcae, por M. Gutiérrez Solar.

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

para la creacién del emblema, con un premio mezquino,
pues se tiene el criterio de que si se trata, por ejemplo,
de un nombre de dos letras y la recompensa es de
1.000 pesetas, el dibujante favorecido quedara esplén-
didamente pagado, ya que cobrara 100 duros por cada
letra. Con este criterio no se tiene en cuenta, aparte del
esfuerzo imaginativo del que acierta con una idea, el
trabajo que desarrolla el resto de los dibujantes que
concurren al certamen, contribuyendo con sus dibujos
a que éstos sirvan como elemento comparativo, sin que
por ello reciban ningiin pago.

En estos concursos, como en casi todos los de publi-
cidad, acaso por estar integrados los Jurados de los
mismos por personas ajenas al arte comercial, se olvida
frecuentemente la primera condicidn técnica que debe
tener una marca, y es que pueda ser reducida sin que
pierda en claridad a un tamafio no superior a un centi-
metro cuadrado.

Porque la marca tiene su técnica especial y genuina,
que vamos a tratar de analizar, recurriendo para ello a
un examen de algunas ya creadas tanto en Espafia como
en Estados Unidos y Alemania, los dos paises donde,
aunque con distintas caracteristicas, mds se ha estu-
diado y depurado este importante factor de las ventas
y la publicidad.

* * %

Dando por supuesto que se han alcanzado las dos pri-
meras fases antes sefialadas, ¢cudles son las condiciones
plasticas ideales que debe reunir una buena marca?
En las lineas anteriores ya hemos apuntado algunas.
Vamos a completarlas y ordenarlas razonando cada una
de ellas.

Una marca debe ser expresiva.

Ya el nombre adoptado conviene que sea expresivo y
evocador. Por tanto, el dibujo de la marca debe com-

En esta coleccién de conocidas
marcas, a pesar de haber des-
aparecido todos los detalles, que-
da su silueta caracteristica, y por
ello se reconocen facilmente.
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pletar esto, haciendo que su simple examen nos dé
idea del producto o servicio de que se trate. Decimos
que es conveniente y no imprescindible porque ésta es
una condicién que no siempre es posible cumplir. Hay
productos o negocios que su tipo o su complejidad hacen
imposible una expresién plastica tan escueta y concisa
como pide una marca. Recordemos a este propdsito
aquel concurso de marcas de «Urbaco» (1) en las que se
pretendia decir tantas cosas, que la mayoria eran dibujos,
ilustraciones o carteles, pero nunca podrian ser marcas.
Al encontrarse ante un caso asi, lo mejor es renunciar
a decir tantas cosas y tratar de conseguir simplemente
una marca visible y original de forma. La repeticion de
ella hara que con el tiempo el publico la asocie al pro-
ducto o servicio de que se trate.

La marca debe ser sencilla y clara de lineas.

Parecera insistencia y machaconeria decir una vez mas
esto después de lo que ya llevamos dicho, pero sabemos
que no es ocioso hacerlo. Hay cliente que se encarifa
con un bonito dibujo de treinta o cuarenta centimetros
y pretende usarlo como marca, sin darse cuenta de la
variedad de usos distintos que puede tener en el futuro.
Una buena marca debe aguantar reducirse de tamafio
hasta quedar a un centimetro de alto sin detrimento de

(1) Véase ARTE COMERCIAL, nimero 7, pigina 18.

GOODFYEAR

{UNITED,

MARCAS NORTEAMERICANAS
24

Marcas creadas por MIGUEL
PEDRAZA, uno de los mas des-
tacados especialistas espafioles,
¥ que figuran en su obra
«ROTULACION DECORATIVA».
1. Ediciones. — 2. Perfumeria. —
3. Chocolates. — 4. Chocolates.—
S. Vinos.—6. Perfumeria.

su claridad y belleza. Esta prueba puede ser la piedra
de toque de la marca .

La marca debe tener silueta propia.

Antes deciamos que hasta hace pocos afios no se
concebia una marca si no adoptaba alguna forma geo-
métrica regular: circulo, elipse, rombo, tridngulo, etc.
De este modo todas se parecian entre si, con olvido del
fin primordial de la marca: la diferenciaciéon. De ahi la
tendencia moderna a huir de las formas geométricas
regulares para alcanzar una silueta propia que preste
personalidad a la marca, de tal forma que al encararse
con ella se reconozca, e inconscientemente se Jea antes
de que se puedan ver las letras que la componen. Un
buen ejemplo de esto que decimos son las marcas de la
figura I, en las que macizando el contorno o silueta de
cada una de ellas, se identifican perfectamente, a pesar
de que las letras casi han desaparecido.

La marca debe ser «distinta».

Al decir esto queremos expresar que ha de huirse de
todo parecido o contacto con cualquiera otra marca ya
existente. Hay quienes creen que adoptando un nombre
o dibujo semejante a otros que ya han alcanzado el
éxito, lograran mas facilmente el favor del publico.
Enorme error. El publico, ante dos marcas parecidas,
aparte de la confusion en que se pueda encontrar, se
inclina légicamente por la ya conocida, ya que ha de
pensar que la imitacion nunca ha de ser tan buena como
el original.

Y ahora vamos a examinar brevemente los distintos
conceptos y técnicas de las marcas norteamericanas y
alemanas, que, a nuestro juicio, son las mas caracteris-
ticas, y a continuacién hablaremos de las creadas en
Espania.



El concepto norteamericano.

En la publicidad y envases norteamericanos se ob-
serva claramente la evolucién que ha sufrido el concepto
de la marca en los Estados Unidos. En las marcas tra-
dicionales dominan los elementos propios de la heraldica,
seguramente recuerdo de su origen europeo y anglo-
sa)on. Fig. IT, nims. 1, 2 y 3. Luego vienen las marcas
de principio de siglo, en las que abunda mucho la marca
encuadrada en figuras geométricas regulares: cuadrado,
circulo, évalo, rombo, etcétera, a que nos referiamos
antes, en las que en algunos casos va el nombre com-
pleto o sélo las iniciales. Ha de confesarse que aun dentro
de lo limitado de este tipo de marca se ven algunas muy
acertadas y de gran caracter. (Fig. II, nims. 4, 6, 7, 8,
9, 10 y 12.) Son frecuentes las marcas basadas en los
elementos del escudo nacional: dguilas, estrellas y bandas
con rétulos en los colores rojo y azul de la bandera.
(nums. 5y 18.) Las marcas méas modernas son ya bastante
mas simples. Muchas veces la sola configuracién carac-
teristica del rétulo da una buena marca. En automéviles
es frecuente este caso. (nim. 15.) En ocasiones afiaden
a este rotulo caracteristico alguin elemento propio del
articulo objeto de la marca, con lo que obtienen verda-
dgros ac)iertos de sencillez y expresién. (nims. 13, 14,
16 y 19.

El concepto aleman.

Los alemanes tienen un tipo de marca genuino y
que creemos ha hecho escuela. Su influencia en Espafia
ha sido grande. Sus caracteristicas son una enorme
expresividad, unida a una sencillez maxima. Combinan
anagramas y rétulos con elementos naturales, obteniendo
felices resultados. Acaso para nuestro gusto sean algo
pesadas, pero no ha de dudarse que reunen todas las
condiciones graficas exigibles a una marca. Por otra
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MARCAS ESPANOLAS

1. Ediciones.—2. Empresa anun-
ciadora ALAS.-—3. Publicidad
Gisbert. Madrid.—4. Arpén. Ase-
soria Técnica de Publicidad. Bar-
celona.—§. Editorial.—6. Cera-
micas Hispania, 5. L.—7. Velas-
co. Fotograbados. Sevilla. —
8. Dardo, S. A. de Publicidad.—
9. lberia Radio. Barcelona. —
*10. Perfumes DANA.
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MARCAS ALEMANAS

Las marcas alemanas son senci-
llas de linea y muy expresivas.
Obsérvese que la mayoria de
ellas indican claramente el pro-
ducto o industria de que se trata.
Las que llevan los nimeros 11,
13, 14, 15 y 17 son creacion de
O. H. W. Hadank, gran maesiro
de esta especialidad.

parte, ha habido artistas de gran valia que se han dedi-
cado a cultivar casi exclusivamente esta especialidad,
lo que les ha permitido crear obras de una perfecta
depuracién. Uno de los mas ilustres es cl profesor
O. H. W. Hadank, de quien reproducimos aqui algunas
de sus mas conocidas creaciones en este dificil género.

El concepto espaiiol.

Como decimos antes, en este aspecto del arte publici-
tario se ha producido un notable avance, v hoy contamos
con numerosos artistas que cultivan con amor y afin
de superacién esta interesante faceta. Tanto, que se
puede hablar de un concepto espaiiol de la marca que
participa tanto del buen concepto técnico germano como
de la gracia y armonia latinas. Y algo mas podriamos decir
sobre la obra de nuestros dibujantes, pero pensamos
que acaso se nos tache de falta de objetividad para juz-
gar lo propio, y por ello terminamos.
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Acuerdese de sus clientes
cuando no los necesita

La propaganda cuando se tiene

poco o nada que vender

Su situacion no es la que era.

La industria suya lo exporta casi
todo y poco le queda para el mer-
cado nacional.

O, al revés, .usted carece de ma-
terias primas que le venian de
fuera, y depende, para fabricar sin
intermitencias, de la dificil obten-
cién de licencias de importacion y
concesion de divisas.

Acaso también su articulo estd
racionado y el Estado adquiere toda
la produccién.

Tal vez resulta, sin ir mas lejos,
que su industria es pequefia, con
limitadas posibilidades de venta,
aunque su clientela esté repartida
por .todo el territorio nacional; lo
que le impide sostener, por anti-
econdomica, la frecuente visita de
uno o varios viajantes, ante el ele-
vado coste actual de hoteles, trenes,
coches de linea, mozos exteriores e
interiores, impuestos que gravan al
viajero y demads tributos y tribula-
ciones que afligen el presupuesto
del que pudiéramos llamar «turista
a la fuerzan.

Resultado: Usted va perdiendo,
poco a poco, insensiblemente, aquel
contacto personal y frecuente con
su clientela habitual, por no serle
preciso o por no poder visitarla
como antes. Con todo ello, es po-
sible que su negocio le rente mas
que nunca; ya se sabe que en épocas
de escasez o anormalidad de pro-
duccién es cuando mdis se gana;
pero, mirando el porvenir, su situa-
cion es menos estable que antafio.

En tales circunstancias, el indus-
trial previsor debe buscar los me-
dios publicitarios que, resultandole
més economicos que la visita per-
sonal, impidan que sus clientes de
ayer le olviden o le posterguen en
sus recuerdos.

Desgraciadamente, lo corriente
es hacer todo lo contrario. Nada
duele mas que el dinero gastado en
propaganda, cuyo rendimiento no
se puede descontar a treinta dias.
La publicidad se mueve en un
circulo vicioso. Cuando se vende
mucho, se dice: «Por qué gastar,
si no puedo producir mas?» Cuando
se vende poco, se piensa: «No debo

Por Armando C. Altman

gastar, mis ventas no pueden su-
fragarlo.» Si, a pesar de ello, se ini-
cia alguna forma de propaganda,
se hace timidamente, sin plan pre-
concebido de campafia y sin con-
tinuidad. El hecho es que se buscan
y se esperan del anuncio resultados
fulminantes, por desconocimiento,
por la mayoria, del efecto lento y
progresivo del esfuerzo publicita-
rio, por falta de fe y de paciencia.

Nadie le diria al médico que aca-
ba de recetarle un par de cajas de
inyecciones: «Muy bien, doctor; me
pondré dos ampollas, y si me dan
resultado, seguiré con las otras.»
En la propaganda, no obstante, se
obra precisamente asi, sin meditar
que el efecto no se observa en la
primera o segunda inyeccidn, sino
después de la altima.
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AVENIDA JOSE ANTONIO, 16
Teléfonos 22-27-33 y 22-29-14
MADRID

El industrial que se encuentre
en alguna de las circunstancias in-
dicadas al principio, dispone de di-
Versos recursos para sustituir la vi-
sita personal o de sus viajantes, que
le permitan sostener el interés por
su producto 0 marca, simplemente
con miras al dia de mafiana. El gas-
to que ello significa-es una inver-
sion, posiblemente a largo plazo,
pero segura.

Uno de estos.medios es la circu-
lar. El texto puede redactarse se-
gun cada caso, sea solicitando pe-
didos, sea nada mas que recor-
dando la existencia del producto.
La recepcion frecuente .de una cir-
cular comunicando alguna circuns-
tancia nueva relacionada con el ob-
jeto o tratando un tema de interés
general sera apreciada, siempre y
cuando se inspire en el deseo de ser-
le util al cliente. Muchas veces se
comete el error de enfocar la re-
daccién desde el punto de vista de
la propia utilidad, en lugar de pen-
sar en el efecto que debe producir
en el destinatario, Toda propaganda
que esté inspirada en el leit mo-
tiv «Me interesa...», parte de una
falta psicologica, ya que nadie gas-
ta su dinero por agradar al ven-
dedor, sino por agradarse a si
mismo.

Mas directa y efectiva que la cir-
cular es la carta personal que se
dirige al cliente periédicamente, so
pretexto de cualquier circunstancia
propicia. Este tipo de carta puede
redactarse en lo esencial como una
circular de caricter general, pero
debe contener siempre algun detalle
comercial o familiar que concierne
directa y personalmente al destina-
tario, para conservar este cachet
individual de la carta dirigida al
amigo, mas que al cliente. )

Un tercer medio para comunicar-
se con el expendedor consiste en
anunciar en revistas de caracter gre-
mial o profesional, a las que se pre-
sume que el cliente estara suscrito
por necesidad o conveniencia de su
negocio. Claro que en Espafia esta
clase de publicaciones no esta to-
davia muy generalizada, y muchas
de las que se editan viven una exis-
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tencia precaria, de hipotética tirada.
Es un medio, pues, que conviene
estudiar bien en cada caso; lo que
tampoco es facil, dado que en este
pais no existe, ni nadie parece tener
interés que exista, el control de ti-
rada y circulacidén, que permitiera
leer, como en un termometro, el
calor de la acogida de la publica-
cion y establecer un cuadro com-
parativo de su tarifa de publicidad.

Empresas de alguna importancia
pueden encontrar un medio de co-
municacion francamente eficaz, me-
diante la distribucién gratuita entre
sus clientes de una pequefia revista
editada por ellas mismas. Ahi, entre
temas de interés general, servidos
con amenidad, se entremezcla la
propaganda propia, uniendo lo util
con lo agradable, y se sostiene el
fuego sagrado del nombre o de la
marca que se pretenda conservar en
la memoria de los interesados, con
miras al presente o al porvenir, se-
gun convenga.

El catalogo, renovado con fre-
cuencia y repartido con profusion,
es otro buen medio cuando son
muchos los articulos que lo justi-
fican. Los expendedores conser-
van los catalogos, que les sirven de
referencia.

PUBLICINAD GENERAL

CONFECCIONmBEVISTAS
JLUSTRACION

! ESPECIALIDAD DIBUIO

FEMENING : GALANTE

PERFUMERIA, MODAS

B. IBANEZ GARCIA
MENGBGA, 8+AADRID

Cuando el fabricante sigue con-
tando con productos que puede
servir, la presencia de un represen-
tante local le sera util. Ahora bien:
el representante necesita un fre-
cuente estimulo para que siga in-
teresandose por los productos y no
los abandone en sus visitas por
otros cuya venta le es mas facil y
productiva.

Algunas veces, habiendo mer-
cancia, es posible valerse de via-

jantes a comisidén, que junto .con
otros varios articulos que lleven,.
ofrezcan los nuestros. Este es un
procedimiento econdmico, ya que
se costea solo; pero no es factible
cuando se sirve con irregularidad o
retraso, ya que el comisionista—ya
lo dice el nombre—vive de las co-
misiones y no puede distraer su
tiempo con una labor propagan-
dista de rendimiento inseguro.

Estos son, a grandes rasgos, los
principales medios de que dispone
el industrial para sostener sus mer-
cados sin viajantes propios y sin
vender, forzosamente, cuando por
una razén u otra no puede servir.
Claro esta que siempre le queda la
publicidad en la gran prensa y en
las revistas de mayor circulacidn,
si su esfuerzo publicitario ha de
ser metddico y constante, mirando
el porvenir mds que el presente, a
sabiendas de que la cosecha no serd
para esta temporada.

A la.larga, todo encuentra su
compensacion, y un pequeiio pre-
supuesto de propaganda a tiempo
ahorra grandes dispendios y es-
fuerzos mas costosos mas adelante.
«Evite que se olvide su nombrel»
Este es el lema de una direccion
que no quiere ser tachada de miope.
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es el nombre de un original tipo de escritura, de estructura nueva,
y con unas magnificas posibilidades de aplicacién practica.

(Cuerpo 60)

el destacado artista grédfico, tan conocido no sélo en Espaiia,
sino también en el Extranjero, ha sido el creador de este nuevo
tipo, afiadiendo con ello un éxito mas a los muchos conseguidos.

of anuncios

y los impresos comerciales de género fino, han de alcanzar un
gran poder de atraccién empleando la escritura « JUVENTUD» en
los titulos, encabezamientos, asi como en las frases de llamada.

ﬁa efetilura \Juﬂentuaé

es un tipo llamado a realzar la calidad del arte tipografico.

FUNDIDO DESDE EL CUERPO 12 AL 84

FUNDICION TIPOGRAFICA

Richard Gans-Madrid

Tipo Luxor 10, 12 y Luxor negra 24
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es uno arganization de técnicos y artistas que
ponen o su disposicidn los siguientes serviclos:

DE COLABORACION

Estudio y direccién de campaiias de
publicidad. ]

Creacién de anuncios, dibuios, y
textos.

Planeamiento ¥ bocetos de impresos
de propaganda.

Orientaciones para resolver proble-
mas publicitarios.

DE EJECUCION

Agencia de anuncios para todos
los periédicos, revistas, rqqlo, cine
y demas megios de publicidad.

Talleres delitografiaeimprenta
especializados en impresos ar-
tisticos de propaganda.

Yalleres de fotograbado. Con-
feccion de clichés en color, direc-
to y linea.

Estudio de pintura y dibujo con
artistas expertos enarte comercial.

Duque de Sexto, 30 - Tel. 25 9718

Apartado 9118 - Madrid
CASA FUNDADA EN 1918
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La publicidad radiada

Enire
nosotros

Por Alejandro Arrese

En estas condiciones es mucho mas facil y mas c6-
modo hablar. El ambito de esta revista, ARTE COMER-
CIAL, esta delimitado por la palabra «Publicidad».
Lo leera el anunciante que conceda a su publicidad
la- importancia que merece; lo leera el publicitario
amante de su profesion. Como ambos estan interesa-
dos en la dignificaciéon y la depuracidn de la propa-
ganda, podemos ahorrarnos el trabajo de demostrar
esta necesidad. Estd contestado de antemano el «Por
qué?» Pero quedan pendientes un «Cdémo?» y un
«Cuando?».

Por ser la radio el medio publicitario mas joven de
los tres fundamentales: idea escrita, dibujada o ha-
blada, es el que actualmente padece mayor confusion.
Sobre la propaganda radiada se ha escrito poco, y aun-
que todos gritamos mucho y decimos tener el secreto
de la solucion de este problema, lo cierto es que nin-
guno nos atrevemos a Sentar unos puntos basicos
sobre los que se eleve, con el trabajo de la discusion
constructiva, el edificio de la verdad. Y el problema
subsiste y aumenta conforme se va reconociendo la
importancia real de esta arma propagandistica tan efi-
caz, que bien puede servir para mantener las posicio-
nes ventajosas en la atencion del pablico a lo largo de
afios, o bien tener efectos fulminantes que, en unas
horas, pongan una marca en primerisimo plano de
actualidad.

Esta importancia la han visto a tiempo los mas avispa-
dos. De ahi que en el breve plazo de unos meses hayan
surgido nuevas entidades, fundadoras de emisoras y
acaparadoras «de la exclusiva de publicidad» de otras,
unica parte que verdaderamente les interesa de la
funcion de la radio, y que otras entidades se apresten
a la defensa poniendo en juego los mas modernos re-
cursos de la técnica de la radio.

Estas aportaciones de energia vital a la radio espa-
fiola hacen que entre la neblina que ocultaba las an-
tenas de la mayoria de las emisoras, tan reducidas que
pocos creian que en Espafia funcionan mas de sesenta
estaciones comerciales, vayan saliendo a la luz postes
firmes y prometedores. Pero... es poco. Mejor dicho:
eso no. es nada.

Todo esfuerzo de siembra es indtil si antes no se
ha trabajado el campo donde ha de caer la simiente.
Y el campo en que van a lanzar estas antenas nume-
aosas y potentes su semilla publicitaria esta reseco y

uro.



Dejando aparte ya las metdforas, hay que reconocer
los términos claros en que el problema de la radio es-
pafiola estid planteado.

La aparente falta de emisoras no era el nudo del
asunto. Era solo, y sigue siendo, una de las facetas
que presenta. Esa carencia de personalidad no se po-
drd corregir mientras carezcan de personal apto para
el trabajo en la radio. Y este personal, por ser espe-
cializado, no se improvisa ni se tiene preparado en
un almacén para utilizarlo cuando es necesario. Hay
que ensefiarle, compenetrarle con la radio moderna,
que, de ser un elemento auxiliar y secundario para la
diversion, ha pasado a ser un medio tan importante
como los otros dos citados, con vida propia y carac-
teristicas totalmente distintas. Y ese personal, no sélo
es de técnicos que vigilen el funcionamiento de la
emisora y la monten, o desmonten o la arreglen cuando
es necesario; son también escritores especializados y ac-
tores que sepan por instinto que es so6lo ¢la voz» su Uni-
ca personalidad y su Gnica expresion; son directores de
emisiones que sepan equilibrar arménicamente lo que
sale a la antena; son directores de emisora que ten-
gan arraigada la idea de su mision: renovar, buscar
nuevos procedimientos, aprovechar los existentes...
Hasta que cada una de esas emisoras no posea estas
plantillas no podrd aspirar a que se la oiga. Y en-
tonces...

Entonces serd cuando siembre en campo yermo, a
menos que se preocupe de trabajarlo antes.

Porque el nudo principal del asunto esta en que hay
pocos oyentes; en que pocos oyentes saben oir, ¥,
sobre todo, en que quien ha de hacerles oir no sabe
cumplir con su misidn.

He aqui que poco a poco se han-dibujado las siluetas
de los tres elementos principales de la radio: «emisor»,
«oyente»... y llamemos al tercero «cliente»s o «patro-
cinador».

El elemento emisor estd perfectamente definido.
Pero... ¢c6mo ha de ser el oyente ideal? Segln la emi-
sora, el oyente ideal es el que sintoniza siempre su
onda; segin el patrocinador, es el que se traga integra
su publicidad.

Pero, hasta ahora, pocas emisoras han tratado de
conservar a sus oyentes y pocos patrocinadores han
procurado hacer digerible su publicidad.

Puestos en el caso de estas emisoras que ahora se
desperezan en el seno de esas nuevas sociedades, antes
de que vean un resultado prictico a sus esfuerzos y
mucho después de haber logrado el completo de su
plantilla de personal radiofénico habran de acreditarse
ante sus oyentes, ofreciéndoles todo lo mejor y lo mas
nuevo Y -haciéndoles apreciar el verdadero valor de
este esfuerzo. La medida de esto la tendran por un
dato muy curioso: los oyentes serin suyos «cuando
prefieran un programa producido en la emisora a una
retransmision teatral».

Pero esta labor de la emisora no sera tan facil como
parece, porque al mismo tiempo que lucha por hacerse
comprender por el oyente, habrid de luchar con su
propio aliado: el patrocinador. Y éste si que es ene-
zlnigo con el que no valen buenas palabras ni seguri-

ades!

No sé por qué la inmensa mayoria de los clientes
de radio tienen la obsesion de medir la calidad de la
publicidad ‘que se les hace en razén directa de la can-
tidad de publicidad. Si alguno de los que en este mo-
mento me leen ha hecho propaganda radiada a algin

(Pasa a la pdg. §4.)

Produzca bien. Presente bien,
Organice bien sus ventas. Anuncie
bien. Aseguirese en cada uno de
estos aspectos colaboraciones efi-
cientes, de toda confianza. Este es
el tnico secreto de la expansién

de las grandes marcas mundiales.

O.E.S.1.E

AV. GMO.FRANCO, 389 ~BARCELONA
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CONTRIBUYE A RECONSTRUIR EL MUNDO
En lo reconstruccion del mundo, es dustrial y urbano; en tubos de rayos X,
natural que se exija a Philips mas que que estdn experimentando una me-
a nadie por constituir la vanguardia jora sorprendente, en equipos de
de la industria electrica. Philips cons- cinematografo; instrumentos de pre-
ciente de ello, desde sus fa- cisién; procedimientos de
bricas, ofrecerd increibles soldadura, etc Philips presen-
aportaciones, en el campo taréd maravillosos progresos
electrénico, en la radio; en el para contribuir a la recons-
alumbrado doméstico, in- —_— truccion de un mundo mejor.

PHILIPS IBERICA, S. A. E. - MADRID - BARCELONA - BILBAO - VALENCIA - LAS PALMAS - TENERIFE




CARTELES

PARA LA FERIA DE MUESTRAS
EN BARCELONA

Hay carteles faciles y carteles dificiles. Y casi se
puede concretar mas esto diciendo que son faciles para
el cartelista los que tratan de propagar un producto
o servicio nuevo o poco conocido, y carteles dificiles
aquellos de cuyo tema ya se ha hecho un gran nimero
de obras. Este ultimo es el caso de los carteles de
ferias y exposiciones.

Igual que se habla del «cartel de toros», del «cartel
de turismo» o del «cartel de cine» como especialidades
dentro del cartel en general, se podria hablar del
«cartel de ferias». Existe ya un gran niimero de ellos, y
todos los afios se lanzan nuevas muestras de este
género, tanto en Espafia como en el extranjero, para
propagar estas manifestaciones populares de la industria
y el comercio nacional e internacional.

Y en esta gran cantidad de realizaciones esta, preci-
samente, la dificultad de que hablamos. Son ya dema-
siados carteles sobre el mismo tema, y son tantas—y
tan magnificas algunas—las interpretaciones que por
todos los cartelistas del mundo se le ha dado al asunto,
que el tema se agota. Cada edicién de un nuevo cartel
cierra un camino a seguir para el siguiente.

Originalidad.—La originalidad es necesaria por su
efecto de sorpresa y atraccion hacia lo nuevo, pero ello
ha de ser dentro de la mas facil comprensién para
que lo que se trata de hacer ver sea asimilado por la
mayor cantidad posible de publico. A veces, por un
excesivo afan de originalidad, de no parecerse a nada
de lo hecho anteriormente, se incurre en lo ininteli-
gible, que es la negacién de lo que debe ser la publi-
cidad. Por ello, en este tipo de carteles, la nota nueva
y la originalidad se alcanzan muchas veces, no por la
idea, sino por una versidn moderna, actual, de un tema
ya realizado.

Asi es en el caso de estos dos carteles para la Feria
de Muestras de Barcelona. El del afio pasado nos sor-
prendié porque dentro de un tema ya hecho tenia en
su factura y en su vigor, no exento de finura, un acento
nuevo que atraia y subyugaba. El de este afio es com-
pletamente distinto. La feliz combinacién de foto y
dibujo ha dado un cartel de tono actual, digno de
codearse en las salas de las agencias de turismo inter-
nacionales con las mejores obras de los cartelistas
suizos—grandes maestros del género—, ingleses, fran-
ceses...

Estas dos bellas muestras del moderno cartel espa-
fiol no son iruto de un casual acierto. Son el resultado
de una buena aplicacién de la direccién artistica y
técnica aplicada a la obra publicitaria. Un grupo de
artistas de diversas especialidades, Rey Padilla, Pitarch,
Marti, Clavé, Pico, dirigidos por José Maria Freixa,
forman en Barcelona un equipo organizado «al servicio
de las artes graficas y publicitarias», bajo el nombre de
«Crisol», al que todos los artistas y técnicos que lo
forman, con su peculiar aportacién personal—y res-
pondiendo al nombre que los agrupa—, funden sus
esfuerzos para la consecuciéon de la obra mejor.

Los dos ultimos carteles para la Feria de
Muestras en Barcelona, realizados por CRISOL.
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Concepto moderno

de una industria tradicional

En un nuimero anterior de esta revista («Reno-
vando la licoreria nacional». ARTE COMERCIAL, num. I0,
pag. 18) transcribimos una conversacién mantenida
con don Jaime Vila Montafia acerca de su concepto
progresivo y renovador de una industria tan tradi-
cional como la licoreria espafiola. Hoy volvemos sobre
este interesante tema aprovechando la cortesia del
sefior Vila Montafia, que nos ha facilitado amable-
mente para este numero especial los materiales ne-
cesarios para ilustrar convenientemente el presente ar-
ticulo.

En la conversaciéon a que nos referimos, el sefior
Vila Montafa nos hablé de su moderno concepto de
envase, del que son buena prueba esas practicas y bien
decoradas cajas portatiles conteniendo surtido de los
licores precisos. para preparar diversas variedades de
cocteles.

La creacién de estas cajas ha constituido un verda-
dero acierto, porque cumplen varios fines a cual mais
interesante: facilitar la adquisicién y transporte comodo
de una gran variedad de licores; las recetas que traen
las cajas son una verdadera publicidad educativa acerca
de licores cuya degustacion no es suficientemente
conocida de la gran masa de publico, y ademas cons-
tituyen una «publicidad por la muestra» muy eficaz

34

en esta clase de productos. Por otra parte, estas cajas
poseen una de las cualidades mas estimables en su
envase: son agradables a la vista y tienen caracteris-
ticas peculiares para ser retenidas sin esfuerzo ni
posibilidad de confusidn.

Esta es una de las muestras de la inquietud que siente
Vila Montafia por superarse y mejorar constantemente
todos los aspectos de su industria. Otra muestra reve-
ladora de esta inquietud son sus frecuentes viajes al
extranjero, donde concurre personalmente como un
viajero cualquiera, a las barras de los mejores bares
internacionales, avido de escuchar opiniones y sabo-
rear los mas exquisitos licores de cada pais, para luego
poder proporcionar a sus compatriotas nuevas sensa-
ciones gratas al paladar. Asi, obtuvo en Italia la con-
cesion exclusiva para Espafia del superaperitivo «Bill
Cobianchi», de Bolonia, que ha tenido en nuestra
patria la misma entusiasta acogida que en todos los
paises que lo han saboreado. En su ultimo viaje también
ha conseguido de la casa G. y L. Fratelli Cora, de
Turin (Italia)—una de las firmas de mayor reputa-
cion mundial en el renglén de aperitivos—la conce-
si6n exclusiva para Espafia de sus famosas especia-
lidades «Amaro Cora» y «Cora Cora», que muy pronto
podran deleitar el paladar del consumidor espafiol.



T a——

Ayuntamiento de Madrid
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Un envase bello

airae

GOTAMBAR y llvendell

%K! i,
it

Etiqueta de jabon CHINZ y pre- Jaboén «Rosa de los Vientos». Un
sentaciéon de una caja de tres fino grabado, iluminado con de-
pastillas. licadas tintas.

Antes de escoger el envase, la presentacion de
un producto, el fabricante ha de pensar si el
preferido en principio llena las dos aspiraciones
fundamentales de todo buen envase: asegurar la
conservacion del producto, hacer vender.

No vamos a tratar ahora de la -aspiracién pri-
mera, ya que la técnica moderna ofrece las solu-
ciones adecuadas a cada articulo. Queremos ha-
blar del aspecto exterior de un envase, de una
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caja, de un tubo, de un frasco, en los que el
material a emplear, las etiquetas, el color, cons-
tituyen una apelacién a la compra, y por ello
esto es una especialidad que entra de lleno en el
campo del arte y la ciencia publicitaria.

Una mercancia en su estado natural—harina,
jabon, pastillas para la tos—es como un cuerpo
desnudo. Es preciso cubrirlo, vestirlo y que el
vestido sea, ademas, bello, que tenga buena pre-
sencia, que esté acorde con la bondad del
producto que contiene.

Parece casi inutil afirmar, a estas alturas, que
la venta de un producto depende en un 50 por 100
de su presentacion. Y, sin embargo, la experien-
cia demuestra que productores y fabricantes no
se terminan de convencer de esta verdad tan
evidente. Se cometen muchos errores que podrian
ser ficilmente evitados si el primer cuidado
fuera siempre estudiar y cuidar en todos sus
detalles la presentacién del producto. Un papel
adecuado, la entonacidn acertada de una tinta, la

gracia de una rotulacién, un detalle decorativo

El relieve y el oro, que se pres-

tan a tantos excesos de mal

gusto, estAn aqui empleados con
suma discrecién y acierto.

GOTA DE
AMBAR

Las tintas suaves y delicadas, jun-

to con el relieve en seco, dan

una envoltura de jabén de gran
elegancia y finura.

justamente colocado pueden ser factores decisivos
en la venta.

La mejor publicidad de muchos articulos es el
propio envase. Si la concepcién de este ultimo
no es mds que corriente o mala, el anuncio, los
impresos, el cartel y todos los demds medios
grificos de publicidad, dificilmente podran li-
brarse de este lastre inicial. Marca y envase estdn
intimamente unidos.

En estas paginas presentamos algunos modelos
de etiquetas de jabones, que debemos a la cor-
tesia de «Productos Gota de Ambar», de Barce-
lona, y que son un ejemplo de finura y buen
gusto. Todos los recursos de la moderna técnica
grafica—el relieve en seco y color, la finura y los
desvanecidos suaves del offset—son emplecados
con singular discrecion y feliz resultado. Con
ello, esta empresa demuestra y confirma nuestras
anteriores palabras: Un envase acertado, un en-
vase bello, constituye el mejor elemento publi-
citario de una marca. Un envase bello atrae y
«wende»,
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Consignemos ante todo el acierto y la oportunidad
que «Valencia Films» ha tenido en la organizacion de
este concurso, aunque los artistas no hayan respondido
al llamamiento, quiza por el temor al «cartel de cine»,
de tipo fotografico estandardizado, tan del gusto de
nuestras productoras, que justamente es lo contrario
de lo que pretendian y buscaban los organizadores.
Pero sobre esto hay mucho que decir, y en gran parte
lo ha dicho nuestro critico Gil Fillol en la conferencia
que pronuncié en la clausura de la exposicién de los
carteles de este concurso.

No han faltado alicientes ni garantias para los artis-
tas en este concurso: jurado de admisidn, votacidon po-
pular para uno de los premios, un jurado de califica-
cidon competente y posibles adquisiciones.

El jurado de admisién selecciond diez carteles de los
presentados, que fueron expuestos en el Palacio de la
Musica, de Madrid. El publico fué depositando sus vo-
tos hasta el dia de la clausura, en que, ante notario, se pro-
cedio al escrutinio, cuyo resultado damos mas adelante,

Conferencia de Gil Fillol.

Gil Fillol comienza diciendo que sélo va a decir cua-
tro cosas sobre el cartel: sobre el cartel de «Valencia
Films», sobre el cartel en general, sobre el cartel es-
pafiol y sobre el cartel cinematografico.

Sefiala la singularidad de este concurso, en el que
se hace participe al publico, junto con un jurado téc-
nico en el resultado, y dice que no le parece esto mal
en una obra como el cartel, cuyo fin es reunir el ma-
yor numero de voluntades en su torno. Ya en otra
ocasion en los famosos Lunes de «El Imparcialy Gil Fi-
llol hizo algo parecido en un concurso de cuentos, en el
que se daban tres premios: uno por voto del publico,
otro por un jurado y otro por los propios autores,
a los que se les concedia votar dos obras, ya que se
descontaba que un voto seria para la suya propia. Lo
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El cartel
de cine

El concurso de carteles
para

“"Maria de los Reyes”

Un ensayo interesante

que tampoco es nuevo, porque ya en los lejanos tiempos
de la Atenas clasica se eligid por voto de sus autores
la Venus mas perfecta, y emplearon este sistema.

Pasa a hablar después del cartel, y son sus palabras
un estudio completo de las distintas etapas del cartel
espafiol: los primeros carteles del Circulo de Bellas Ar-
tes, la influencia decorativa y floreada de Mucha, la ale-
goria simbolica, las tintas planas y los primeros carteles
de Penagos. Luego Federico Ribas regresa de Paris y
nos trajo aquel modo facil, al parecer, tan suyo, sencillo
y frivolo, hasta llegar a los ultimos afios en los que se
veia la influencia del movimiento cartelistico extranjero.

Dice que en el cartel espafiol se echa de menos la
falta de escuela. Evoca con nostalgia aquellas reunio-
nes de la Unidon de Dibujantes, con sus concursos y
exposiciones, en las que se comentaba y analizaba todo
y de las que tantas enseflanzas se sacaban.

Después se pregunta el conferenciante si se ha hecho
algo para llegar a una verdadera escuela espafiola del
cartel, aunque dice que todavia falta por definir lo que
debe ser el cartel espariol.

Gil Fillol cree que el avance del cartel espafiol ha de
buscarse en la inspiracion nacional, en la tradicidn esté-
tica nacional y en la voluntad. Voluntad en los artistas,
y mas todavia en las empresas, que deben estimular a su
vez esta voluntad con estimulos no sélo materiales, sino
morales, colocando al artista creador del cartel de la pu-
blicidad de una pelicula, al mismo nivel que los demas
elementos que intervienen en ella.

Al hablar del cartel espafiol de cine, dice que todavia
no se ha llegado a conseguir éste. Nos estamos nu-
triendo de reflejos forasteros que no son validos para
nuestro caso. Termina haciendo una llamada a las
demas empresas para que sigan el buen ejemplo de
«Valencia Films», y a los artistas para que colaboren con
sus obras, porque concluye: «Yo no sé como debe ser
el cartel cinematografico espafiol, pero si que no deben
ser como los actuales.»
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Cartel de «<RAMONb». Segundo premio, de 3.000 ptas.

Al terminar su interesante conferencia, Gil Fillol
fué calurosamente aplaudido por la selecta concurren-
cia que asistia al acto.

Escrutinio y fallo del jurado.

Jurapo: Don José Prados Lopez, secretario de la Aso-
ciacién de Pintores y Escultores, en representacién de
la Direccién de VALENCIA-FILMS; don Enrique
Herreros, en representacion de FILMOFONO, S. A ;
don Ramén Stolz, catedratico de la Escuela Superior de
Pintura, Escultura y Grabado; don Francisco Matalla-
nos, gerente de Artes Graficas Municipales, y don Eu-

Inauguracién de la exposiciéon de
carteles del concurso de «Maria de
los Reyes». En torno a Amparito Ri-
velles, protagonista de la pelicula,
figuran, entre otros, D. José Francés,
el Director general de Bellas Artes
(Marqués de Lozoya), D. Ignacio
Pinazo, D. Marceliano Santa Maria,
D. Luis Gil Fillol y D. José Prados
Lépez.

Cartel de PARRILLA. Tercer premio, de 2.000 ptas,

sebio Fernandez Ardavin, director cinematografico.

Resultado del escrutinio: Lema «Che», 189 votos;
«Empaque», 137; «Serva la Bari», 66; «César y Maria», 25;
«Flor de Sevillas, 5; «Tiris», 3; «1900m, 2; «Exitos, 2;
«X», 1; «Foco», I; boletos en blanco, 3; boleto no
oficial, 1. Total de votos, 435.

Fallo: Primer premio, de 5.000 pesetas, lema «Em-
paque»; autor, don Pedro Mairata Serrano. Segundo,
de 3.000 pesetas, «Che»; autor, «Ramoén». Tercero,
de 2.000 pesetas, «Serva la Bari»; autor, don Juan
José Parrilla.

«Valencia Films», de acuerdo con las bases del con-
curso, adquiere el cartel «Exito», de don Jorge Musons.
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Cartel de ALONSO que obtuvo
el primer premio.

Cartel presentado por ALONSO.

Cartel presentado por SERNY.

Poco podemos decir de este tradicional concurso
después del articulo que Gil Fillol publicé en nuestro
ntmero anterior. Y lo poco que podriamos afiadir,
después de ver los carteles presentados, coincide exac-
tamente con lo expuesto en Informaciones por «Jeevesn,
el agudo comentarista de la actualidad artistica madri-
lefia. Dice asi:

«Se exponen en el Circulo de Bellas Artes los carte-
les anunciadores de su tradicional baile de trajes.
Pocos y malos. Antafio eran estos corncursos de tal
importancia, que de alli salieron los grandes carte-
listas que Espafia ha producido. Casi de ayer .son
Penagos, Ribas, Bartolozzi, Alonso, ewc., etc. Des-
pués..., nada. Perdieron su esplendor para llegar a esta
escasa concurrencia de ahora.

Se impone una campaiia para salvar este género pu-
blicitario que se nos muere. Casas de publicidad,
prensa y la iniciativa industrial deben resucitar aque-
llos magnificos concursos de hace veinte, quince afos.»

Después, «Jeeves» nos alude e invitaa ARTE COMERCIAL
a hacer algo para que resurja el cartel espafiol. Poco
es lo que podemos hacer nosotros aislados; son los
organizadores de concursos, entidades e industriales
los que tienen que «poner al dia» esos concursos para
que los artistas se animen y salgan de esa atonia este-
rilizadora de todo esfuerzo; es la prensa, que apenas
concede espacio a estos certamenes, regateando al
artista premiado ese pedacito de gloria que es la letra
impresa. Pero sobre todas estas cosas ya volveremos
mas despacio en otra ocasion. Hoy nos limitamos a
reproducir los carteles premiados—justamente pre-
miados—y en citar algunos—los de Chaves, Sacul,
Estebita Matamala y Ramén—, que con los que re-
producimos de Serny, Mairata, Zaragiieta y otro pre-
sentado también por Alonso, consideramos como mas
notables.



Cartel presentado por MAIRATA. { , ' l l | I

TEODORO DELGADO alcanzd

un accésit con este cartel. Este cartel de CORONADO ob-
tuvo un acceésit.

Cartel presentado por ZARA-
GUETA

41



OTROS
CONCURSOS

CONVOCATORIAS

El centenario de Balmes

La Comision ejecutiva del Cen-
tenario de Balmes convoca un con-
curso de carteles anunciadores del
Centenario de Balmes, otorgandose
un premio de 5.000 pesetas.

La composicion del cartel adop-
tara la forma vertical, siendo su ta-
mafio (espacio pintado) el de 60 por
90 centimetros, y estard montado
sobre bastidores, que mediran como
maximo 66 por 100 centimetros.

Los originales seran ejecutados
con libertad de procedimientos y
de manera que su reproducciéon no
exija mas de cuatro tintas.

La presentacion de los trabajos
se efectuara en la oficina de la Co-
misidn ejecutiva del Centenario de
Balmes (Ayuntamiento de Vich), y
el plazo de admisidén de los mismos
terminara a las doce horas del dia
30 de abril préximo.

Edicidén nacional del «Quijote»

El Patronato del IV Centenario
de Cervantes convoca dos concur-
sos entre rotulistas y dibujantes es-
pafioles para adoptar el modelo
de portadas y letras capitulares de
la obra, con arreglo a las siguientes
bases:

1.2 Estos dos concursos son in-
dependientes y a ellos pueden con-
currir todos los profesionales espa-
fioles que lo deseen.

2.8 Se instituyen dos premios:
uno, de 3.000 pesetas, para el con-
curso de rotulacién de las portadas,
y otro, de 2.000 pesetas, para el di-
sefio de las letras capitulares. Ade-
mas se entregara, en concepto de
obsequio, un ejemplar de la edicion
al artista premiado.

3.2 Los trabajos del primer
Concurso consistirdn en realizar las
portadas de la edicién con las si-
guientes inscripciones: «EIl Inge-
nioso Hidalgo Don Quijote de la
Mancha. Compuesto por Miguel
de Cervantes Saavedra», para la
primera parte. Y «Segunda parte
del Ingenioso Caballero Don Quijote
de la Mancha. Por Miguel de Cer-
vantes Saavedra, autor de su pri-
mera parte», para la segunda parte.
La distribuciéon de elementos en
las portadas queda a voluntad del
rotulista, y es voluntario también el
adorno de la misma con orla o
vifieta. Se podran emplear dos tin-
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EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

Su seriedad -ante el resultado ha
hecho de Enrique Nuriez Castelo un
pldstico de proyeccion timida; .poco
da y mucho se queda, prendido’ con
gruesos clavos a su modestia artesana.

- Pocos sugerzdores cuentan con una
preparacion tan profunda como este
serio que en todo hurga: ensayos cine-
matogrdficos, literarios, ‘filoldgicos,
matemdticos. Y mds que eso: pintor.

Relata poétzcameme, rico en su-
tileza, los primeros contactos de su
modestia con las maneras de los de-
mds. Y asi nace una obra pldstica,
que, como fenomeno, recuerda a Raoul
Duffy, y en su profundidad, a Sal-
vador Dali.

Sensible y conocedor, ha visto que
en la verdad obtenida por el Arte
hay dos formas de las que no se pue-
de prescindir en una pintura seria:
mundo y alma.

Lo toca todo. Pero hay algo que
por su dificultad le atrae y acaba
por retener: la caligrafia. Pero no
esa caligrafia imitativa de los pin-
tores de moda, sino la otra, la de
Torio, la de Iziar, de Palomares,
de Sturling, de Iturzaeta, de Lucas
3y tantos otros, que hacian de los
edictos reales adorables obras de
filigrana.

Y es este medio el que nos sirve
hoy para conocer, aunque superficial-
mente, a este colaborador que tantos
originales publicitarios de primer or-
den ha enriquecido con sus inconfun-
dibles rasgos caligrdficos, de una ma-
nera callada y, como siempre, mo-
desta.

Creemos en él, y esperamos que
cuando la Publicidad se valorice por
su forma artistica, Nufiez Castelo
dard gravedad y empaque de museo
a cualquier octavo de pdgina para
anunciar una marca de lejia.

tas, planas. El tamafio de la mancha
sera de 27 por 18 centimetros, o sus
proporciones.

4.* Los trabajos del segundo
concurso consistiran en la realiza-
cién sobre papel, cartén estucado o
madera, del alfabeto espafiol, con
caracteres inspirados en el tipo ro-
mano clasico de la tipografia, lim-
pios de todo adorno. La técnica
empleada sera la linea, negra o de
otro tono de color. El director de la
edicién proporcionara a los concur-
santes que lo soliciten el muestrario
del nuevo tipo creado para esta
edicioén, por si quisieran inspirarse
en él para estas letras capitula-
res. Tamafio superior, proporcio-
nalmeénte, a cinco por cuatro centi-
metros.

5.8 Los originales seran pre-
sentados en la Direccion artistica
de la Ediciéon Nacional del Quijote,
calle de Ferraz, num. 13, Madrid,
antes del dia 31 de marzo de 1948.
Todos ellos figuraran en la Expo-
sicion del material grafico de la
Edicion, que tendra lugar coinci-
diendo con los actos conmemora-
tivos del Centenario, en abril de
1948, y en los salones de la Biblio-
teca Nacional. Un Jurado califica-
dor designara el trabajo premiado
en cada uno de los dos concursos
el dia de la clausura de la Expo-
sicion.

Artesania
de Espafia

Carteles murales anunciadores de
los diferentes aspectos de la artesania
espafiola. Tamarfio: 100 por 62 cen-
timetros. Texto: «Artesania de Es-
paiia», dejando, en la parte infe-
rior del cartel, un espacio libre de
20 centimetros de alto por el ancho
total del cartel, para agregar, en su
dia, una leyenda. Debera figurar el
emblema de la Obra Sindical. Los
carteles se enviaran, con lema y sin
firmar, a la Jefatura Nacional, Re-
coletos, 18, Madrid. Plazo de ad-
mision: 25 de marzo, a las trece
horas. Dos premios, de s5.000 y
3.000 pesetas cada uno.

RESULTADOS

Semana Santa
de Alicante

En este concurso abierto por el
Ayuntamiento de Alicante para ele-
gir el cartel anunciador de Semana
Santa ha obtenido el primer premio
el presentado por Moreno Peezzi.

El Jurado acordd conceder men-
cién honorifica al cartel que tenia
por lema Christus Vincit.



La Semana Santa zamorana

El Jurado nombrado para pre-
miar el mejor cartel de los presen-
tados a este concurso ha otorgado
por unanimidad el primer premio,
de 1.500 pesetas, a don Fernando
Lozano Prieto.

Semana Santa
de Tarragona

Reunido el Jurado que habia de
fallar este concurso, acord6 conce-
der el premio Unico, de 3.000 pese-
tas, al cartel presentado por ‘don
Cosme Loépez Vens.

La Semana Santa
madrilefia

Reunido el Jurado designado para
emitir el fallo correspondiente
al concurso de carteles de
Semana Santa de Madrid de
1948, ha resuelto conceder
el primer premio, de 5.000
pesetas, al que ha resultado
ser de don Salvador J. Diaz;
el segundo, de 3.000, de don
José Barahona Marco, y el
tercero, de 2.000, al de don
Carlos de la Puebla.

Feria
de Jerez
de la Frontera

El Jurado calificador de
este concurso acordé con-
ceder el primer premio, de
3.000 pesetas, al cartel pre-
sentado por don Tomads Ruiz
Vela y un accésit de 750 pe-
setas al presentado por don
Braulio Ruiz Sanchez.

La Feria de Nuestra Sefiora
de la Salud, de Cérdoba

En este concurso ha obtenido el
primer premio, de 5.000 pesetas, el
cartel de don Guillermo Moreno
Moreno. Los dos accésits, de 1.000
pesetas, se concedieron a las obras
presentadas por don Ricardo Anaya
Gomez y por los hermanos don
Antonio y don José Ojeda Carmona.

Semana Santa de Cadiz

Entre los 25 carteles presentados
a este concurso, se adjudico el pri-

mer premio, de 5.000 pesetas, al
original presentado por el artista
gaditano don Rafael Parodi. Los
dos accésits fueron declarados de-
siertos.

Semana Santa
de Almeria

Reunido el Jurado para fallar este
certamen, acordd por unanimidad
conceder el premio establecido a
don José Tola.

CARTA ABIERTA

a don Mariano Rodriguez de Rivas

Mi respetable sefior:

Con satisfaccion, mezclada de¢ extra-
fieza y matizada de estupor, leo sus lincas
en Arriba (1) sobre la exposicion de carteles
de la Semana Santa madrileia: satisfac-
cién, porque un escritor de sus relevantes
mdéritos se ocupe de tal tema; extrafieza,
debida a que usted se cxtrafie de lo suce-
dido, y cstupor, a causa d¢ que arremeta
contra los concursantes, cn lugar de ento-
nar ¢l «yo pequés, a titulo de sfervoroso
individuo» de la Comisién organizadora
de la festividad en cuestién.

Cierto, certisimo, que la exposicién
fué mala; como profesional, no excluyo ni
los siete .u ocho carteles que a usted le
merecen verdadera consideracién, y por
descontado estimo el mio cntre los equi-
vocados. Pero ¢de quién cs la culpa?

Dice usted que el afio pasado ya acon-
tecié algo por el estilo; ¢s verdad. Y el
proximo, digo yo, sucederd mds. ¢Sabe
usted por qué este afio apenas si hemos
acudido, y con desgana, algunos profesio-
nales? Por lo del afio pasado, precisamente,
que cn estas piginas d¢ ARTE COMERCIAL
ya s¢ comentd cn su dia con toda claridad
y, al parecer, sin ninguna eficacia. Autén-
ticos artistas, como usted dice, acudicron
al certamen del afio pasado, y postergados
entonces injustamente, no han concurrido

(1) Numero correspondiente al 5 de febrero.

al actual. Y después de lo sucedido ahora,
¢quién acudird el afio proximo?

Porquc usted, seiior Rodriguez de Rivas,
solo tiene criticas—justas, exactas—para
los artistas. Pero ¢qué me dice del Jurado?
Empezo por saltarse las bases a la torera,
no obstante la santidad del tema, y admi-
tidé cartcles trabajados con acrografo,
cuando taxativamente habianse prescrito
tintas planas, y a mayor abundamiento,
concedio ¢l primer premio a un cartel que,
por no cstar compucsto con tintas planas,
esto ¢s, por no ajustarsc a las bases,
llevaba una ventaja técnica indudable sobre
aquellos que—joh candidez!—respondian a
las bases publicadas.

Por mi condicién de concursante no
premiado me csta vedado discutir aqui
¢l mérito del cartel aludido, en ¢l que
algunos han querido ver la mano y la
antorcha de la estatua de la Libertad en
Nueva York, con la curiosa novedad del
callejero y plano de Madrid; pero otorgar
el madximo galardén al cartcl que no se
atenia a las bases, permitiéndosele una
técnica muy superior en recursos a la
ordenada, ¢en qué lugar deja al Jurado?

¢Me dird usted que ante el tono bajo
dc la exposicién ¢l Jurado se agarrd a lo
que pudo? Eso es muy comodo, pero no
¢s serio ni ecudnime. No cabe duda que cl
acrégrafo permite efectos muy sugestivos,
imposibles de lograr con tintas planas.

mismo: sse frata sin disputa

La Publicidad es un arte. No bas-
1a gastar dinero en anuncios;
es necesario SABER ANUN-
CIAR.

Hay hombres que deben su for-
funa a la Publicidad; otros
fracasan por NO SABER
ANUNCIAR.

Si desea usied dominar la téc-
nica del anuncio, adquiera
este libro. La famosa revista
aScidels Reklamen dijo del

W T Si e Interesa a Ud. adquirie csta obra. corte eie baleln y renuialo a

=N EDITORIAL ). MONTESO - Escuelas Pias, 20 - BARCELONA (8)

de la mejor obra sobre pu-
blicidad editadn en espafioln
y lo conlirma el hecho de que
en pocos afios se hayan ago-
1ado dos copiosas ediciones.

Una sola idea que usted apro-
veche, de las mil que puede
sugerirle esfa obra, le pagara
con creces el modesto dis-
pendio que le ocosione su ad-
quisicién.

' Remitanme a recmbaolsa ym elemplar de la obra Bori-Gards. PUBLICH
} DAD Y PROPAGANDA (3." edicién), un tomn luwsamenic cncuadernado. cuvo

Ptas. 140 al cantada
\

| importe de
Plas 155 a plazos

_ 1 al contatn,

IR

1a platos de 165 glav al mes. a ea-

| ccpeién de Ia primera entrefa que sers de 35 peselas

(Tachese

Nombre y apellidos .. .
Pircecidn del emplea
Damicilio particular

# Poblacién

Prov
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¢Por qué no lo previno el Jurado, si des-
pués no habia de poner reparos en premiar
cartcles tratados asi? Incompetencia sc
llama csa figura. Y si ¢l Jurado se encontré
con las bases hechas, ¢por qué falté6 a
cllas? Y si saliecron las tan malparadas
bases de la Comisién organizadora...,
apuntesce las que guste, sefior Rodriguez
de Rivas.

El Jurado en cuestidn, cuyos compo-
nentes han permanccido en el mayor
incégnito, fncluso después de otorgar los
premios, cmitié su fallo en el momento o
luego de clausurada la exposicion, o sea
haciendo imposible que ¢l publico apre-
ciara su labor. Esta figura no se llama
incompetencia; se llama de otra forma que
quiero olvidar.

En tanto, sefior Rodrigucz de Rivas,
las bases de los concursos sean letra
muerta para los Jurados, y éstos, cn cl
anénimo méas completo, y por consi-
guiente con absoluta irresponsabilidad,
procedan con olvido de los mds eclemen-
tales dictados de la ética, no espere usted,
ni espere nadie, que los artistas profesio-
nales colaboremos con entusiasmo y buena
voluntad en certdmenes como el que co-
mentamos, y me atrevo a asegurar que
todos mis compaiicros hardn suyas cstas
palabras del mas modesto de los dibu-
jantes espaiioles, que con tan lamentable
oportunidad le saluda muy atentamente.

José Ausgjo.

NOTICIAS

El dibujo en las Exposiciones
Nacionales de Bellas Artes

A propuesta del ministro de Edu-
cacién Nacional, fueron aprobadas
unas modificaciones del reglamento
vigente para las Exposiciones Na-
cionales de Bellas Artes. A las sec-
ciones ya tradicionales dentro de
estos importantes certamenes se
agrega la de Dibujo, extendiendo
de esta manera las Exposiciones su
actividad a todos los aspectos prin-
cipales de las Bellas Artes.

La innovacién que ha de satis-
facer mas a los artistas concursantes
es la que se refiere a la mejora, bas-
tante considerable, de los premios
establecidos. Se aumenta de mane-
ra bastante importante la cantidad
consignada para la Medalla de Ho-
nor y para las diversas clases de
medallas que premian la actividad
de nuestros artistas.

ZEGO,

Despues; un buen jabonado y un rasurado perfecto. La
operacién antes molesta, aun para los cutis mas resis-
tentes, se habra simplificado hasta convertirse en una
sensacion de bienestar. El MYRAPOL tonificara su piel,
dara al pelo la direccién necesaria y la preparara para

ulteriores afeitados.

FACIAL

TONICO

MYRAPOL

N. VIADER. FARMACEUTICO

SAN SADURN! DE

NOYA (Barcelona)

Nueva empresa publicitaria

Se ha constituido recientemente
en Madrid una nueva empresa pu-
blicitaria: Tola & Co., S. L. de
Publicidad, dirigida por don Ma-
nuel F. Soriano Tola.

Un indicio de los propdsitos que
animan a esta naciente organizacion
publicitaria puede ser la nota que,
impresa, figura al pie de sus cartas:

«Importante. Esta empresa, dado
su caricter eminentemente técnico,
no concede descuento alguno sobre
los precios de tarifa.»

Deseamos larga y prdspera vida
a la nueva empresa.

«Navidad»

Publicidad Tucin, de Cérdoba,
nos envia una revista—Navidad—,
editada por esta entidad con motivo
de las pasadas fiestas navidenas.

Nawvidad es una muestra clara de
lo que con tesén y entusiasmo se
puede conseguir, pese a todas las
dificultades. Dirigida por Antonio
Ortiz Villatoro, con la colaboracion
artistica de Antonio y José Ojeda,
ademas de una selecta colaboracion
literaria, cumple perfectamente su
mision de exaltacion de la Navidad
dentro del ambito cordobés.

El «Evening News» vende
1.645.597 ejemplares diarios

Al conseguir una venta media,
durante los seis ultimos meses
de 1947, que alcanza la cifra de
1.645.597 ejemplares, el periddico
glés Evening News afirma que ha al-
canzado «la mayor circulacién jamas
lograda por un periddico de la tarde
en ninguna parte del mundos.

El periddico citado, miembro de
la Associated Haper Limited, dice
que aventaja a su rival mas inme-
diato en «mucho mais de medio
millén de ejemplares diarios», y que
«la cifra hubiera sido mucho mayor
de no existir las restricciones de
papely,

50.000 liras al mejor libro
italiano sobre publicidad

Bajo los auspicios de la Unién
Italiana de Publicidad, se ha crea-
do un premio de 50.000 liras. Estd
destinado a recompensar la obra
que «pueda ayudar mejor a hacer
conocer y apreciar la importancia
de la publicidad». Este premio se
reserva a los autores italianos y serd
concedido dentro del afio en curso.



En Barcelona se constituye un

Club Publicitano

En Barcelona, vanguardia comercial e¢ in-
dustrial de Esparia, se ha constituido en el seno
del Fomento de las Artes Decorativas un Club
Publicitario cuyo manifiesto de fundacion pu-
blicamos en esta pdgina. La tarea a realizar
es amplia, las ambiciones son grandes y los
propdsitos excelentes.

ARTE COMERCIAL se adhiere fervorosamente
a la idea que inspira a este grupo de hom-
bres de buena voluntad, a la cabeza del cual
estd don Pedro Prat Gaballi como Delegado-
Presidente, y de acuerdo con el llamamiento
que en el manifiesto se hace, propugna la for-
macién en Madrid y otras capitales de Clubs
stmilares para gque coordinados en una labor
comuin, contribuyan todos eficazmente al pro-
greso del arte y la ciencia publicitaria nacio-
nales.

Manifiesto de la Seccién
«Crus PusLicitarion del F. A. D.

Nos reunimos con un solo objetivo fundamen-
tal: contribuir al progreso del arte y de la técnica
de la propaganda en Espaiia.

Es de dominio publico la fuerza que en nuestra
época ha adquirido la difusién de hechos e ideas,
tanto en la guerra como en la paz, asi en la vida
de los Estados como en la social y la econémica,
lo mismo en lo estatal y corporativo que en la
iniciativa privada. Es también evidente el con-
curso directo que presta el arte a las actividades
publicitarias, auxiliado por una técnica, y que al
calor del arte y la técnica de la propaganda se van
formando diversas profesiones especializadas.
Contribuir a la buena orientacién de dichas pro-
fesiones y dotarlds de la mayor suma posible de
instrumentos de conocimiento, forma parte pri-
mordial del programa de C. P. del F. A. D.

~ No se trata de una agrupacién de defensa de
Intereses materiales, ni de intentar un encuadra-
miento que aspire a hegemonia alguna. Estima-
mos que la inteligencia y el esfuerzo creador no
reclaman encuadramientos y si cooperacion libre.
Somos un grupo de hombres de buena voluntad
que nos proponemos trabajar en favor del obje-
tivo ya definido. Recibiremos con los brazos
abiertos a todos los profesionales, estudiosos y
simpatizantes que quieran unirse a nosotros y
veremos con la mayor simpatia la formacién de
grupos andlogos en la misma Barcelona, en Ma-
drid o en cualquiera otra ciudad espafiola, para

coordinar la labor de todos y cada uno al servicio
de la eficacia y la moralidad profesionales, del
fomento del arte comercial en su conjunto, de la
técnica de la publicidad y de la expansién de las
instituciones y la vida econémica de la patria.

Pueden integrar nuestra agrupacién en el seno
del F. A. D. los dibujantes, decoradores, esca-
paratistas, fotégrafos, etc.; los técnicos, redactores,
guionistas, periodistas y tratadistas; los luminotéc-
nicos; los elementos creadores de las artes gra-
ficas, los mismos de la radiodifusién, del cinema
y de todo otro medio publicitario; los jefes de
propaganda de periddicos, de firmas comerciales
e industriales y de organismos oficiales y corpo-
rativos; los agentes, agencias, concesionarios y
empresarios de toda clase de publicidad; los
anunciantes. En pocas palabras: todos los que
tengan contacto profesional o practico con el arte
y la técnica de la propaganda..

Prevemos, de momento, en nuestro programa
de accidn: cursos, conferencias y publicaciones;
exposiciones monograficas; instar para que la
especialidad del arte comercial y publicitario sea
incorporada en las Escuelas de Artes y Oficios,
y la técnica de la publicidad en las ensefianzas
mercantiles; nuestro apoyo a la idea en marcha,
puesta previamente en movimiento el verano lti-
mo por lajunta directiva del F. A. D., de organi-
zar el afio proximo, en Barcelona, el Primer Salén
Internacional de la Publicidad; cooperar, cuando
la ocasion llegue, en la organizacion del Tercer Con-
greso Nacional de la Publicidad; procurar la orga-
nizacién en Espafia de un Congreso Iberoameri-
cano de la Publicidad; es decir, con el concurso
de Portugal y de las naciones iberoamericanas;
relaciones con las organizaciones publicitarias del
mundo, formacién de una biblioteca especializada
e intercambio bibliografico artistico, técnico y
profesional.

Hombres de buena voluntad, llamamos a los
hombres de buena voluntad que en el seno del
F. A. D. simpaticen con nuestros propositos y
quieran venir a ayudarnos. Hombres de todas
edades, necesitamos el concurso de la experiencia
y reclamamos de un modo particular el entu-
siasmo de la juventud.

Barcelona, 14 de octubre de 1947.
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La propaganda directa

Por Gil* Fillol

(liustracién de Teodoro Delgado)

Tema tan sugestivo, prolifico y goloso para des-
arrollar en la catedra, en una conferencia o en un libro,
resulta dificil de tratar en las piginas de una revista,
donde la concisién obliga a recortar los argumentos y
a suprimir muchas razones. Hablar aqui de propaganda
directa significa esbozar ideas generales con esa vague-
dad e imprecision de los apuntes pictéricos mas ligeros.

Empecemos por suprimir toda -polémica. ¢Es mas
eficaz el impreso directo recibido en nuestra casa que el
cartel mural, el anuncio de prensa, la valla, el telén
o la diapositiva?... Unos y otros medios se comple-
mentan, y su eficiencia depende tanto del producto
anunciado como de la bondad del procedimiento ele-
gido para su difusidn.

Otro motivo, si no de polémica, de dudas, es el
referente a la manera de llevar a cabo esta propaganda.
Se amontonan las preguntas: El folleto o la carta, ¢debe-
ran recibirla los interesados en su propio domicilio,
o sera preferible buscar el estimulo de su.lectura en
el lugar de trabajo, en el sitio de diversion, en el ferro-
carril, en el paseo, etc?... ¢Qué puede impresionar mas
hondamente al lector: el texto explicativo, o el sim-
ple dibujo?... ¢Qué armas son las mejores para fijar la
atencion? ¢La sorpresa o la lealtad? ¢Debemos engafiar
al lector encubriendo la argumentaciéon para sorpren-
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derle con el anuncio en la 1ultima linea del escrito,
0, por el contrario, conviene presentar el producto
anunciado en las primeras frases?

* Kk K

Todo tiene su pro y su contra. Un folleto acerca
de cualquier tema de actualidad que oculte su finalidad
publicitaria, es, desde luego, mas atractivo que estos
otros donde el anuncio aparece a cara descubierta.
Pero, en cambio, cuando, al final, el lector se da cuenta
de que todo lo que lleva leido es \inicamente para pon-
derarle las excelencias de un jabdn de tocador, expe-
rimenta con €l engafio una reaccion contraria al efecto
ideado. Ocurre algo de lo que venia sucediendo en la
prensa con las tradicionales noticias del dia de los Ino-
centes, El publico, de primera intencién, celebra el
ingenio del periodista, pero en el fondo lamenta haber
sido burlado. Nadie quiere pasar plaza de tonto, y la
«inocentada» o el anuncio sorpresa sitian al lector en
posicidon desventajosa. Claro que no todos lo toman
por la tremenda; mas hay algunos a los que irrita y
molesta esta clase de bromas.

Hubo en Madrid un diario que intentd cultivar el
anuncio intercalado solapadamente en los telegramas



de extranjero con titulos y textos del mas vivo interés:
«Nace y vive un nifio con tres cabezas.» Después de
describir con toda clase de detalles el fendmeno, loca-
lizado como es de rigor en algun estado de América
del Norte, se afiadia algo asi: «El recién nacido puede
sobrevivir gracias a los biberones «Triplex», cuyas tres
ventajas, higiene, seguridad, comodidad, han permitido
alimentar a las tres bocas.» El ensayo duré poquisimo,
a pesar de la buena acogida que tuvo por parte de los
anunciantes, porque no sélo éstos perdian clientes,
sino también lectores el periddico.

Frente a este criterio hay que calcular igualmente la
frialdad del anuncio—anuncio o anuncio ciento por
ciento, como ahora se dice—. Una publicidad directa,
a base de impresos encabezados con la marca comercial,
no invita ciertamente a la lectura. A lo sumo, podra
esperarse que lo lea o lo guarde la persona a la que
por su negocio u ocupacidén pueda interesarle la ma-
teria. Y aun asi, estamos hartos de ver cémo se llenan
los cestos de papeles de las oficinas de tarjetones y
folletos, de articulos de escritorio, y cémo los médicos
arrojan sin abrir los sobres de los laboratorios de
especialidades farmacéuticas.

Como en tantas cosas de la vida, entiendo que lo
mejor es el término medio: ni el disfraz taimado, capaz
de irritar al lector, ni la sequedad brusca de un anuncio
que provoque su desdén. Folleto publicitario sin disi-
mulo, pero aderezado con buen gusto y gracia, para
impresionar por su belleza o por su ingenio. Es lo de
siempre: un articulo periodistico u otro escrito cual-
quiera es largo o corto, no por sus dimensiones, sino
por su interés. En realidad, el lector los divide en
pesados y amenos, pudiendo tener los primeros sélo
diez lineas, y los segundos un millar.

El folleto cuenta, ademas, con el recurso de las
ilustraciones graficas. Lo que tal vez no logre el
redactor, puede conseguirlo el dibujante.

*x *x *x

Pero nos estamos refiriendo al folleto, opusculo,
dépliant o prospecto, como si previamente hubiéramos
elegido esta propaganda. Ni siquiera hemos dicho si
la directa es conveniente o no. Ni lo hemos dicho, ni
nos atreveriamos a decirlo sin conocer el fin de la
publicidad y el producto objeto de ella. El «qué» y el
spara qué».

Ejemplo: Creo tener motivos para opinar acerca de
la propaganda cientifica entre profesionales. Todos o
casl todos los laboratorios productores de especiali-
dades utilizan este medio para introducir sus exclu-
sivas. Un preparado cientifico que soélo se expende
mediante receta facultativa no puede darse a conocer
mas que presentandolo directamente al médico. ¢Cémo?
éCon el anuncio en la prensa profesional? ¢Con la
carta, el folleto o el tarjeton al médico? ¢Con la visita
del agente?... De todas maneras. Todos los recursos
fallaran; pero de cada uno quedara algo que en con-
junto puede resultar eficaz, aunque aisladamente carezca
de eficiencia.

iHay que ver la cara del médico sin clientela, cuando
a las dos horas de consulta con los brazos cruzados le
anuncian la llegada de un supuesto enfermo, «bien ves-
tido»..., y se encuentra con un agente visitador que va
a hablarle de anticatarrales o de anestésicos!

Y a la inversa. {Hay que comprender el estado de
animo de un doctor, sin tiempo apenas para comer,
con la.sala de visitas llena de gente, que ve aparecer
por la puerta de la clinica la cartera del representante
de un laboratorio!

Pues, a pesar de eso, en contra de eso, convencidos
todos los laboratorios de la casi inutilidad del esfuerzo
fisico y econdmico que representa la «visita médicay,
ninguno o muy pocos prescinden de la costosa, aburrida
y dudosa propaganda. Al decir dudosa, ya damos a
entender que no es ineficaz del todo. Los resultados

dependeran, en ultimo extremo, de la organizacién
del servicio y de la competencia de quienes lo realizan.

Lo mismo cabe decir acerca de la propaganda postal.
¢Es que todos los médicos leen lo que se les envia por
correo?... S6lo una minoria guarda los impresos, toma
nota de los nombres de los medicamentos y registra
sus féormulas. Pero esa.minoria—ese cinco por ciento
o uno por mil—resulta imprescindible para el labo-
ratorio.

Es creencia general que entre tales propagandas
ocupa el primer lugar la amuestra para experimentacién
clinica».

Suele argumentarse asi: «No hay meédico que se
comprometa a recetar un preparado sin previa expe-
rimentacién.» «No se puede justificar la visita al mé-
dico, la carta o la tarjeta si no es para poner a su dis-
posicién las muestras que desee, no ya para ensayo,
sino para sus atenciones personales o profesionales.»
«Cémo regatearle un favor a quien le estamos pi-
diendo otro?»

No se compadecen unos y otros términos. Al médico
que solicita «una» muestra o un ejemplar de un medi-
camento para ¢l o para un enfermo, no se le puede ni
se le debe negar, aparte de otras consideraciones de
urbanidad, desde el punto de vista publicitario. Eso es
elemental. Pero desde esta legitima reciprocidad, aten-
cién, gentileza o cortesia al «reparto de muestras» como
si fueran prospectos, media un verdadero abismo,
lleno, ademas, de inconvenientes, riesgos y disgustos.

La experimentacién preliminar no es el médico el
llamado a hacerla, sino el laboratorio con sus métodos
rigurosos de analisis y el centro técnico de compro-
bacidn, sin cuyo informe la Direccién General de Sani-
dad no autoriza la venta de los preparados. Pensar de
otra manera equivaldria a suponer que ciertos meédi-
cos utilizan a sus enfermos pobres como cobayas o
conejillos de Indias. Las formulas cualitativa y cuanti-
tativa son las que, en resumen, pueden anticipar los
efectos profilicticos o terapéuticos.

El Seguro Obligatorio de Enfermedad ha disipado el
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argumento de tipo benéfico que solia esgrimirse a favor
de la abundancia de muestras. Precisamente los enfer-
mos mas humildes son los que disponen, por virtud
del Seguro, de medicamentos gratuitos.

Por otra parte, muchos farmacéuticos se quejan, con
razon, de que sean los propios médicos quienes faciliten
especificos, estableciendo a su manera una especie de
competencia ilicita... No entro en otros terrenos inva-
didos por recientes disposiciones oficiales al incluir
las «muestras gratuitas» en el capitulo de tributacién
por impuesto del timbre, como si se tratara de ejem-
plares de venta.

Lo dicho parece suficiente para no dar al reparto
de muestras la importancia publicitaria que no pocos
laboratorios le conceden.

En cambio, considero muy ttil la eleccién de la
oportunidad, en propaganda cientifica y en propaganda
popular. No es lo mismo recibir una carta en cualquier
momento que recibirla en el momento preciso. Ha-
blarle a un soltero de una papilla para criar nifios
robustos siempre sera, por lo menos, perder el tiempo;
tanto como ganarlo recomendandosela a una sefiora
al mes de haber tenido un nifio... Recordarle a un
radioyente a la hora de la comida el uso de los insec-
ticidas es tan insensato como practico hablarle de una
hoja de afeitar a las ocho de la mafana... El médico
que reciba durante la canicula el folleto de un anti-
séptico broncopulmonar le hard menos caso segura-
mente que quien lo reciba en plena temporada de
gripe.

La oportunidad tiene para nosotros decisiva impor-
tancia. Pero no es facil preverla ni elegirla. Por lo
comun, se conocen, como de matematicas, las cuatro
reglas: que cuando llueve hay que anunciar los imper-
meables; que los trajes de bafio no deben anunciarse
en invierno; que en un peridédico popular no interesan
los anuncios de joyas, 0 que en una revista deportiva
conviene anunciar esquis y guantes de boxeo... Pero se
desconocen los matices de la seleccién. Y en los mati-
ces, en el grado y tono de la oportunidad, es donde
puede estar el éxito de la propaganda directa. La
oportunidad aquilatada hara no sélo que el anuncio
llegue cuando se necesita, sino que la persona favorecida
lo agradezca y como tal se convierta en propagandista
del articulo anunciado.

De todas maneras, aun seleccionada con acierto la
persona a quien debe dirigirse la propaganda y elegida
con exactitud la ocasidén, nos -quedara la duda de si
seremos mejor comprendidos con un alegato de razo-
nes, amplia y habilidosamente argumentado, o con un
sencillo dibujo expresivo, de esos que «entran por los
ojos». A veces el dibujo sirve para fijar la atencién.
Suele ser una frase grafica con la que se clava en la
memoria el nombre de un producto... Pero la mariposa
de brillantes colores clavada en el tablero del ento-
mdlogo no da idea de su utilidad o peligro. El dibujo
puede ser admirablemente artistico y publicitario sin
cubrir por completo la finalidad de la propaganda.
El dibujo debe ser la ilustracién del texto, o, también,
el texto puede ser la ilustracién del dibujo. El dibujo
tiene en unos casos la misién de captar los sentidos y
estimular el dnimo para la lectura; en otros, es la ex-
plicacion plastica de lo que se ha leido. Queda procla-
mada, por tanto, mi opinién favorable a la forma mixta
de folleto en la proporcién que va desde el texto
abundante, cuando se trata de demostrar las propieda-
des del producto, hasta el dibujo casi escueto, cuando
sélo se intenta recordarlo.

Sin querer, he caido en el peligro que anunciaba al
principio. He dicho muy poco de la propaganda di-
recta; pero he consumido mas del espacio de que
disponia... y queda mucho por decir.



EL

CARTEL

Por E. Courchinoux

(Extractado de «Hommes & Techniques»)

Se ha hablado mucho, y mas
todavia se ha escrito, sobre el arte
del cartel. Si hemos de hablar con
propiedad, el cartel no es exacta-
mente un arte, sino, mas estricta-
mente, la estrecha unién del arte
y de una ciencia moderna basada
en la psicologia: la ciencia publi-
citaria. Un verdadero cartelista es,
ademas de un publicitario que con-
cibe, un artista que realiza.

Ser cartelista es un oficio, pero un
oficio en el que la técnica no cesa
de evolucionar, un oficio que no
permite “la improvisacion y que
siempre esta expuesto a la critica.

Ser cartelista es un oficio, una
especialidad, como lo han probado
suficientemente las incursiones des-
afortunadas realizadas en este cam-
po por pintores, escultores y... hasta
autores dramaticos (1).

El lugar del cartel
en la publicidad.

No sera superfluo, antes de pasar
revista a los diferentes medios a em-
plear—lo que nos permitira situar
al cartel en su sitio justo—, enume-
rar los elementos basicos, premisas
normales de toda publicidad.

Elementos basicos.

La marca.—Comprende el nom-
bre y su expresion grafica. El nom-
bre ha de ser breve, significativo,
sonoro y agradable al oido. El di-
bujo de la marca—algunas veces
una maravilla de imaginacién—ha
de hablar por si solo.

El personaje-tipo, que igual sirve
de agente de enlace entre los dife-
rentes medios de publicidad que
entre el anunciante y el publico.
El mas conocido en Francia es el
«Bibendum», de Michelin.

El slogan, llamado primeramen-
te «divisa», después «frase de cam-
paiia», no hay necesidad de de-
finirlo.

(1) Elautor alude al famoso autor Jean Coc-
teau, del que ultimamente hemos visto unos
anuncios de automéviles.—(N. de la R.)

(llustraciones del autor)

Los medios.

Una vez indicado esto, veamos
los cinco medios puestos a dispo-
sicién del anunciante para su cam-
paina.

Primeramente, la trilogia de los
tiempos heroicos:

La prensa (el mas importante de
todo presupuesto, aun después de
la aparicion de la radio), que ofrece
al anunciante las columnas de los
diarios, las paginas de las revistas
semanales y mensuales, y en las
que lo mismo cabe la simple publi-
cidad recordatoria de un nombre
como la publicidad argumentativa
y convincente por medio de docu-
mentados textos. También caben
los encartes, con toda la variedad
de formatos, papeles y colores.

La fijacton de carteles, que, unida
a la prensa, esta indicadisima para
una gran campafia, siempre que
sean bien escogidos los emplaza-
mientos. La luminosidad de los
carteles llena de luz la masa gris
de nuestras calles ciudadanas y lleva
un poco de vida y de alegria hasta
los pueblecitos mas aislados.

La putlicidad directa, que abarca
desde la simple carta circular hasta
los magnificos folletos editados con
todo lujo.

Después vienen otros dos medios
mas jovenes, pero que ya han al-
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canzado hace tiempo la mayoria de
edad:

El cine, Gnico capaz de dar vida
a lo que se trata de vender y de
animar verdaderamente un perso-
naje-tipo. En él cabe todo: desde
el «film» de escasos metros hasta el
documental extenso, y en ellos se
puede utilizar tanto la fotografia
como el dibujo y el color, ademas
de la palabra.

La radio, que data de 1923, puede
hacerse—y en algunos casos se esta
haciendo—un lugar simpatico entre
los medios de publicidad. Pero es
preciso un exacto sentido de la me-
dida que en ocasiones—para sus
detractores, en todas—falta.

A estos cinco grandes medios es
preciso afiadir ahora la relevision,
cuya primera emisién, realizada en
los Estados Unidos, fué dedicada a
la publicidad.

Origen y evolucién del cartel.

No solamente el cartel es, al
mismo tiempo, el mas artistico y el
mas popular de los medios, sino
que esta considerado, con justo
titulo, como la aristocracia del di-
bujo publicitario, como lo atesti-
guan los numerosos articulos, libros
y exposiciones que le han sido ex-
clusivamente dedicados. Es también
el medio mas antiguo, mas natural
y mas sencillo en cuanto a su difu-
sién. Tanto, que podemos decir, sin
incurrir en exageracién, que el
cartel ha existido siempre.

Cabria hacer historia del cartel,
remontindonos hasta el afio 2000
antes de Jesucristo, en el que los
egipcios ya utilizaban este medio
de propaganda, y hablar también de
la ensefia, banderin .0 muestra co-
mercial, pero nos limitaremos a
citar las indispensables etapas que
nos conduzcan al principio de la
verdadera técnica del cartel ilus-
trado, del que Francia fué cuna.

6 de julio de 1342, el primer
cartel, llamado de la indulgencia;
17 de octubre de 1482, el primer
cartel ilustrado, grabado en made-
ra, para la catedral de Reims; hacia



1.—ATRAER LA MIRADA,

1600, el primer cartel comercial co-
lectivo (si, jya habia entonces pu-
blicidad colectival); en 1630, el
primer cartel teatral; en 1715, el
primer cartel comercial individual;
en este comienzo del siglo xviii, los
primeros carteles de reclutamiento
militar,, y en 1789, las primeras
paginas murales politicas.

En 1796, Pragois Senefelder in-
venta la litografia, que hasta 1806
no es introducida en Francia, para
ser utilizada, diecinueve afios mas
tarde, por Alfonso Farcy, en el car-
tel para el lanzamiento de la Fisiolo-
gia del gusto, de Brillat-Savarin. Des-
pués viene Daumier, el gran Dau-~
mier, que hace carteles en los que
domina la escena. Mis tarde, en
1896, Jules Chéret, precursor genial
que descubrié el personaje unico
en el cartel, realiza el primer cartel
litografico en color para el Baile
Valentino. Estamos ya en 1900.
Capiello, tomando motivos de la
comedia italiana 0 de la fauna uni-
versal, inventando personajes fan-
tasticos, firma tres mil carteles de
una variedad infinita, desde prin-
cipio de siglo hasta 1939. Capiello
es el creador del simbolo. Mientras,
surge con impulso irresistible la es-
cuela moderna del cartel, con todo el
fuego, con toda la audacia, con toda
la ambicién de su juventud. Des-
pués de la escena, después del per-
sonaje unico, después del simbolo,
es la sintesis el ultimo brote de este
arbol genealdgico del cartel. Sintesis
en el trabajo creador, sintesis en la
obra del realizador, que llega a
conseguir un telegrama cerebral y
plastico.

Es de notar la aportacion de la
fotografia, que ha contribuido a
renovar la fisonomia del cartel.
Desgraciadamente, sobre todo en
los principiantes, el «fotomontaje»
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es demasiadas veces sélo un re-
curso ficil. Ademads, su abuso es
nefasto por la uniformidad de que
adolece, si no se sabe emplear.
Con la sintesis, nuevo lenguaje,
el cartel parece haber encontrado su
forma definitiva. Pero ¢quién sabe?...

Las cuatro clases de carteles.

Hay cuatro clases de carteles:

El cartel comercial.

El cartel de espectaculos.

El cartel de turismo.

El cartel de propaganda.

El cartel comercial o, para preci-
sar mas, el cartel comercial e in-
dustrial, tiene por misiéon lanzar
un producto o dar a-conocer un
servicio.

El cartel de espectdculos, de tan
gloriosa tradicidon en Francia, no tie-
ne ahora apenas cultivadores de ta-
lento; solamente hay modestos prac-
ticantes de la ampliacion fotogra-
fica tratada con aerdgrafo.

El cartel de-turismo ha conocido
en Francia tres periodos distintos:
de 1882 a 1905, Hugo d’Alési da
su nota personal; después, sus con-
tinuadores se repiten invariable-
mente, hasta que la escuela mo-
derna aporta al turismo la colabo-
racién preciosa de la verdadera
publicidad para gloria y provecho
de las industrias ferroviaria hote-
lera y automovilista.

El cartel de propaganda, de una
contextura diferente, acaso sea el
mas atractivo. En él, la psicologia
tiene un lugar mas dominante que
en otra pieza publicitaria cualquiera.
No es lo mismo convencer a una
madre de familia de que las ga-
lletas X son las mejores, que incitarla
a que vote por tal ideologia.

Coémo alcanzar la meta
del cartel.

El objeto del cartel es vender,
vender imponiendo una marca, ha-
cer ver el atractivo maravilloso de
un espectaculo o la alegria acoge-
dora de un paraje; y también «ven-
der» una idea si hacemos propa-
ganda en lugar de publicidad.

Estos fines se logran en tres
etapas:

1.2 Atraer la mirada.

2.8 Retener la atencion.

3.2  Suscitar el deseo de compra.

La primera es la mas importante,
porque—y que se nos perdone esta
perogrullada—no se podra retener
la atencidén, ni después suscitar el
deseo de compra, si no se ha hecho
ver el cartel. Un cartel puede ser
malo, bueno o excelente, pero un
cartel que se impone a la vista,
ya empieza a ser buen cartel.

Atraer la mirada.

Todos sabemos que los medios
de atraer la mirada son la luz, el

movimiento, el relieve y el sonido.
En el cartel se trata de asegurar la
visibilidad. Para esto se ha recu-
rrido a la mancha, por su atractivo y
porque lleva la mirada hacia un
punto central fijo que evita la dis-
persién visual.

La mancha, que se puede definir
asi: «Una forma insertada en fondo
contrastante», no se obtiene por
una simple oposicién de colores,
sino por un contraste de intensidad
llevado al paroxismo: mancha clara
sobre fondo oscuro, o mancha os-
cura sobre fondo claro. Las medias
tintas deben ser desterradas, igual
que la yuxtaposicién de colores
complementarios de igual valor
(azul y naranja, amarillo y violeta,
rojo y verde).

Una mancha no debe ser ni de-
masiado grande ni excesivamente
pequeiia. Hay quien cree que debe
ser secamente delimitada; pero una
mancha degradada, floue, tiene, so-

2.—RETENER LA ATENCION.

bre un siluetado incisivo, la ven-
taja del modelado, de la impresién
de relieve, que se sale del papel.

Existen varias clases de manchas:

La mancha central, clasica, como
los retratos fotograficos de antafio,
colocados en medio de la hoja de
papel rodeados de un gran fondo
blanco.

La mancha excéntrica, en la que
lo inesperado de su situacién sor-
prende, como lo haria el retrato
que citamos antes si se hubiera des-
lizado quedando descentrado.

La mancha oblicua o diagonal.—
Las lineas oblicuas atraen por su
singularidad entre las numerosas
verticales y horizontales que las
rodean: los bordes de la hoja de
papel, del muro o .de la valla, los
marcos de puertas y ventanas, etc.



La férmula de la diagonal (fig. 1)
es tan indiscutible como la teoria
de la mancha. Que no se nos diga
que si todos los carteles se reali-
zasen a base de la diagonal, todos
se parecerian. No se trata de lineas,
sino de volimenes y de formas
diferentes. Y no solamente la forma,
sino que entran en cuenta el color,
las proporciones, la orientacién e
inclinacién de la mancha.

Después de hablar de las tres
manchas tipos es preciso mencionar
el efecto de pluralidad o repeticién
de motivos iguales y el poder indi-
cativo, que consigue llevar la mi-
rada no sobre el cartel en si mismo,
sino sobre un detalle importante
de la composicién o sobre un texto
importante (fig. 3).

Retener la atencion.

Retener la atencién es, ante todo,
atraer la mirada con simpatia. Se
capta la atencién, desde luego, por
la armonia de la composicién y del
color, pero también por la sorpresa
provocada por un motivo desacos-
tumbrado (fig. 2). Se la retiene por
la comprension inmediata y el inte-
rés del asunto. El viandante des-
defiard una composicién en la que
la falta de claridad en el dibujo le
obligue a un esfuerzo de compren-
sién, que no le permite su natural
prisa o la velocidad de su vehiculo.

Una sintesis—ya que éste es
nuestro mas moderno medio de
expresion—debe ser expresiva_ y
clara en extremo, que pueda leerse
como una cartilla infantil.

Suscitar el deseo de compra.

La tercera parte de nuestro ca-
mino consta, a su vez, de otras dos

intermedias: ‘la primera conduce al
interés; la segunda, al deseo de
compra propiamente dicho.

Y no se trata del interés estético
de la ilustracion, sino del que emana
de la exposicién inteligente de las
ventajas del producto o servicio.
Para despertar este interés es para
lo -que el bocetista debe poner a
prueba sus dotes psicoldgicas. Debe
usar de la persuasién para que se
enlace automadticamente el interés
y el deseo de compra.

Se ha hablado mucho del «produc-
to enacciény. Es una buena férmula.
La accidn excita el interés, nos incita
a la imitacidén, detras de lo cual viene
el deseo de compra (figura 3).

El texto debe ser lo mas breve
posible. Si el anuncio argumenta
con el texto, el cartel lo hace uni-
camente con la ilustraciéon. Hay
teorizantes que afirman que para
tener la certeza de que el texto
sera leido, debe ir invariablemente
en cabeza. Pero ¢cudl seria, de este
modo, el papel de la mancha?
Creo que, al contrario, después de
haber respondido a la llamada del
dibujo lleno de color, la mirada
desciende—siguiendo las leyes de la
lectura—del motivo atractivo hasta
el texto (fig. 3). A fin de asegurar
la legibilidad, un solo nombre debe
dominar por su tamafo. El lector
interesado descubrira siempre los
subtitulos.

Las letras clésicas y sencillas son
preferibles a otras cualesquiera. La
fantasia puede admitirse en el anun-~
cio o en el impreso, pero no en el
cartel. Cuando la marca del pro-
ducto tenga un tipo de letra deter-
minado, es indispensable su empleo
para beneficiarse del principio acu-
mulativo en la publicidad. |

Conclusion.

Hacer un cartel es resolver un
problema en el que el enunciado es
el tema que se nos ha dado. La
creacion de un boceto es, en efecto,
el fruto de una colaboracién entre
el anunciante y el cartelista. El
uno conoce su empresa, su pro-
ducto y su clientela; el otro posee
los conocimientos tedricos y empi-
ricos propios de su oficio.

Después de dar sus instrucciones
relativas a los tres elementos pre-
citados, el cliente debe depositar
su confianza en el especialista. Son
demasiados los carteles que se han
malogrado por la intromisién fu-
nesta del primero en el trabajo del
segundo.

Pero el cartelista debe trabajar
Unicamente para el anunciante, es
decir, no pensar en si mismo, ni
encastillarse en una personalidad
demasiado acusada. Si tiene ver-
daderamente talento, puede variar
su manera de hacer, sin perder
nada de si mismo, y esta manera
debe ser apropiada a la «cosa a
vender». EL PUBLICO NO DEBE
ACORDARSE DE UN CARTEL DEL DIBU-
JANTE X, SINO DE UN CARTEL PARA
EL PRODUCTO Y.

Sentadas estas bases, y contra-
riamente a las afirmaciones de al-
gunos, el cartel’ es no solamente
uno de los medios mas eficaces,
sino que puede, rompiendo reglas
consideradas como inmutables, ven-
der por si sélo, como tantas veces
se ha demostrado. Es suficiente
para ello que sea la obra de un ver-
dadero cartelista: un publicitario
que concibe, ademas de un artista
que realiza.

3.—SUSCITAR EL DESEO DE COMPRA.
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De Seguros
iQueé lastimal

Por J. M. Iglesias Velayos

Subdirector General de Vida, y Jefe de Pu-
blicidad de «OCCIDENTE, S. A.»

Si en lugar de basar el negocio en pdlizas obte-
nidas por compromiso educdsemos al publico,
saldriamos todos beneficiados: pueblo, Estado,
empresas.

El pueblo, porque se sabria a cubierto de in-
quietudes, sosegaria su espiritu y aprenderia a
confiar en sus propias fuerzas.

El Estado, porque reduciria algunos capitulos
del presupuesto, como el de beneficencia, y por-
que contaria con un espiritu civico mads elevado.

Las aseguradoras, porque, en lugar de adquirir
carteras trashumantes, lograrian seguros mas es-
tables, y al educar al publico conseguirian la
expansion del negocio a sectores hoy virgenes y
llegarian a una muy necesitada rebaja del coste
de produccion.

Nuestra ridicula cartera «Vidas—vergonzosa en
comparacién a las de otros paises—responde al
grado de cultura del espafiol en materia de pre-
visién cientifica. Nadie se ha preocupado de en-
sefiarle. Y los mas obligados eran, y son en buena
légica, quienes negocian en seguros. Solo que...

* % %

jEduquen ustedes al publico! Cuando publi-
quen un anuncio, no se pavoneen con cifras de
reservas, capitales asegurados, edificios y mads
edificios de su propiedad (?) y otras vacuidades
que sélo contribuyen a fomentar falsas y nocivas
ideas sobre esta noble y humanitaria actividad.
Diganle los desvelos del Estado por los asegu-
rados; cudnto exige éste de los aseguradores para
hacer del contrato un documento indiscutible, de

tanta fuerza como una letra de cambio aceptada
por un deudor que ha de mantener depositos
intangibles. Y hablenle de las ventajas que supone
para su vejez y para la tranquilidad de su familia;
de las satisfacciones, presentes y futuras, a derivar
de la sensacién de seguridad que sélo la pdliza
«Vida» puede darle; entérenle de las reservas y
otros beneficios de su seguro...

* % %

Educar anunciando no es gastar dinero en
balde; es crear mercados, aumentar las ventas.

La publicidad bien hecha, claro esti; no las
improvisaciones vertidas a anuncios esporadicos.
Busquen al publicitario capacitado y déjense
guiar. El les dird qué temas deben tocarse y en
qué tono pueden decirse. El les evitar faltas tan
garrafales como hablar de seguros «Vida» angus-
tiando a la gente. Y apoyen su labor con sus
conocimientos técnicos y comerciales.

Si hiciesen ustedes una prueba racional y sos-
tenida—de coste no superior al del ensayo de
dos o tres productores—, seguirian publicando
anuncios ante resultados comprobables.

* % %

¢Una campafia colectiva? Ideal. Lo mas indi-
cado. Pero... somos como somos, y es inutil darle
vueltas. Individualmente, el fruto de su publi-
cidad se traducird en nuevo negocio, en man-
tenimiento de cartera, en beneficios saneados, en
organizacion estable, en prestigio ante el publico.
Pronto dejard usted rezagados a los escépticos.

No son utopias ni simples afirmaciones gra-
tuitas. Estdn probadas, y comprobadas, por los
contados aseguradores espafioles que han hecho
el ensayo. Y por centenares de extranjeros.

iQué lastima si es usted incrédulo!

Nota—Con satisfaccién y agrado vemos que otra
compafiia—«Sudaméricas—emprende una campafia ra-
cional de publicidad indirecta, muy bien enfocada, de
sentido y contenido educativo.

No dudamos de su éxito, tanto por el prestigio del
anunciante como por la acertada direccion de la agen-
cia publicitaria que la encauza.

«Sudamérica» sabe algo de esto, a través de su casa
matriz en el Brasil.

Organizacién Moderna de propagan-
da y publicidad en todas sus formas.

Senas por gremios de toda Espana,

resto de Europa y América.



Una vista parcial de la Feria Internacional de
Muestras de Barcelona.

Un

Siempre un grito es una expan-
sién sincera, espontanea, sin preme-
ditacién. Si recordamos lo expuesto
al comentar «el sentido tictico» en
publicidad, veremos cémo la asis-
tencia de expositores a las Ferias
de Muestras puede considerarsele
precisamente como un «grito publi-
citario», completamente desligado,
o, mejor dicho, independiente de
aquella linea de conducta, cuidado-
samente elaborada con tacto, con
sincronismo, con una intencién y
una politica de campaifia.

Las Ferias de Muestras consti-
tiuyen un «medio» publicitario con
vida y brillo propios. Acudir a una
Feria de Muestras de la categoria
de las que ya en Espaiia se celebran,
tales como las de Bilbao, Zaragoza,
Valencia y especialmente la de Bar-
celona, algunas de ellas de verda-
dero rango internacional por sus
proporciones e importancia, es por
si solo una manifestacién publici-
taria completa. No requiere con-
tinuidad, argumentacién ni «tdc-
ticas». En las Ferias se funden en
abigarrada competencia, en her-
mandad carifiosa, en digno roce,
desde la mas potente marca al pe-
queiio industrial que retne, en un
esfuerzo, todas sus energias para lan-
zar su «grito publicitario», aunque
luego vuelva a sumirse en el anoni-

mato de su vida industrial con una
produccidn callada y distribuida por
simple contacto con intermediarios.

Las Ferias de Muestras tienen
alegria innata; la participacién de
una organizacién grande o pequeiia
en la Feria significa una vibrante sa-
cudida para toda la estructura co-
mercial e industrial de la casa.
Podemos decir que la asistencia con
un stand a la Feria es una manifes-
tacion de ambiente popular a la
que ponen buena cara todos: hasta
aquellos elementos que quizda mi-
ran impasibles, o con cierto escep-
ticismo, otras campafias publici-
tarias mas técnicas, mds intencio-
nadas, pero seguramente menos bu-
lliciosas y ostentosas.

Eso demuestra cuian importante
es la dosis de simpatia que encie-
rran las Ferias de Muestras. Alli no
es preciso argumentar, con el pe-
ligro de que la masa quede sin
comprender ciertas facetas. Todo
en la Feria es claro y diafano, es
pura sinceridad; toda esa sinceridad
que lleva consigo la simple expo-
sicién del producto manufacturado
que ha de defenderse y valorizarse
por si mismo.

El stand es la prolongacion de la
casa, es la avanzada de la organiza-
cién, que clava su pica en medio
de una colorida reunién a la que

“grito publicitario”

Por Enrique Vila Maiié,

Asesor técnico de publicidad de
«Iberia Radio, S. A.», Barcelona.

asiste con sus mejores galas toda
la amalgama de la industria y el
comercio, sin distincion de cate-
gorias. Esta avanzadilla que guarda
el resabio del ambiente propio, pero
animada por la vibrante admiracién
de millares y millares d= ojos que
reconocen el buen gusto, el esfuer-
zo, la técnica o la renovacién de lo
que se expone y, COmMO COnsecuen-
cia, de sus elementos directores y
colaboradores, es un lugar en el
que se encuentra bien todo aquel
que se considere vinculado a la
organizacién. De ahi que todas las
grandes Ferias mundiales y tam-
bién nuestras Ferias se aprovechen
para celebrar cada vez con mayor
esplendor esas reuniones llamadas
«convenciones», que, como producto
psicoldgicamente acertado de la in-
superable técnica de ventas y pro-
mocién americanas, tienden a re-
unir los colaboradores de una mis-
ma organizacion, con el fin de ce-
lebrar beneficiosos cambios de im-
presiones, favorables contagios de
clevada moral y un buen sincronis-
mo, por contacto con los optimis-
mos de la Direccién, amenizado
todo ello por esa rotura de la mo-
notonia en la cotidiana marcha de
la organizacién, que es la partici-
pacion a la Feria de Muestras.
Hasta aqui hemos podido com-
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probar la influencia que la Feria
de Muestras ejerce en el seno de
una organizacidon expositora. Pero
veamos ahora de puertas hacia fuera.

La popularidad y la simpatia que
inspira la Feria de Muestras cruza
los limites de las casas expositoras
e invade progresivamente el animo
y el ambiente de la poblacién donde
se celebra, de las comarcas colin-
dantes, de toda la nacidn, y, segin
su fuerza atractiva, hasta crea una
atmosfera de atraccidn en el extran-
jero. Estos efectos difusores en-
cierran en si toda la eficacia e in-
tencién de las Ferias de Muestras
como medio publicitario. La publi-
cidad, en general, cumple ordinaria-
mente la misién de orientar a los
compradores e influirlos en favor
de una u otra marca. La publici-
dad ya estabilizada ataca ordina-
riamente a determinados ° sectores
de publico previamente analizados
y considerados capaces de asimi-
lar la «carga publicitaria» que pue-
dan llevar los anuncios que hasta
ellos se hace llegar. O sea que la
publicidad de campafia puede con-
siderarse, en el sentido, mévil como
el anuncio «que va hacia el consu-
midors. Y no resulta facil obtener
grandes triunfos en este sentido sin
una sabia orientacién y unos me-
dios econdmicos proporcionados a

la empresa acometida. Por una par-
te, hay muchos industriales que
no pueden pagar anuncios que solo
causen efectos a un porcentaje de
su ambiente de difusion. Hay otros
que saben que sus posibles clientes
—también industriales—le adqui-
ririan su producto como materia
prima, y son reacios, por descon-
fiados, a dejarse convencer por la
literatura. Son compradores posi-
tivos, pero no les mueven influen-
cias sentimentales o de ocasion,
como sucede en la mayoria de pro-
ductos manufacturados. Y ante esas
dificultades, llega la ocasiéon de
una Feria de Muestras, donde la
accién publicitaria es totalmente
inversa. En este caso es el consu-
midor el «que va hacia la exposicién
y publicidad del producto».

Es entonces cuando el fabricante
ve la posibilidad de destinar unas
horas para someterse a la conjunta
oferta en forma positiva y real de
las maquinas, primeras materias o
demas productos que pueden serle
interesantes. Su predisposicion a la
compra es superior a la de cualquier
otro momento psicologico de su
atareada vida de industrial. Los
agentes y representantes exteriores
consideran asimismo que les resulta
muy practico dar una ojeada a mi-
llares de productos concentrados

por si hallan el que, a su parecer,
puede ser interesante lo representen
y ofrezcan en su localidad. El pu-
blico, en general, también acude a
cientos de millares. La alegre es-
tructura de una feria comercial, con
su colorido y variadas formas, se
convierte en un especticulo para
aquellos que, aunque sin interés
concreto por determinado producto,
les gusta estar al corriente de las
ultimas novedades nacionales y ex-
tranjeras en sea cual sea el ramo que
las presente. La visita es objeto
de comentarios, y las conversaciones
toman por tema lo que se ha «visto»
en la Feria, reproduciéndose asi la
semilla publicitaria lanzada en el
recinto ferial.

Como consecuencia, las marcas
de productos menos propicios a la
publicidad acuden a la Feria en es-
pera de ver llegar al comprador des-
conocido. Las grandes marcas de
dominio publico unen a su- meté-
dica cafnpafia de ataque esta ma-
nifestacién publicitaria que les ofre-
ce la ventaja de ¢atacar a la contra»,
que es la forma mas eficaz con me-
nor esfuerzo, y también ocupan
brillantemente sus lugares de pres-
tigio en las Ferias de Muestras,
una manifestacion publicitaria- de
concepto tradicional con una irre-
sistible fuerza moderna.

vy
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Con motivo de la verbena de la Palo-
ma, Pepe Caballero evocé en este es-
caparate el clasico trio de don Hilarién
vy las chulapas. La evocacién es graciosa
Yy sugerente, al mismo tiempo que sirve
para presentar las telas veraniegas y
otros articulos propios de la estacién y
el momento.

Escaparates

Por Jorge Nonell

Actualmente se concede gran importancia al es-
caparate como medio de publicidad. El escaparate
es quizd el medio de publicidad en el que mas
fécilmente se comprueba el rendimiento. Hay esca-
parates «que venden» y escaparates que «no vendeny.

En el escaparate se presenta al publico, no una
representacion hablada o grafica de la mercan-
cia, sino la mercancia misma, y en ocasiones
hasta se puede presentar haciendo ver palpa-
blemente su valor en uso con las ventajas que
esto implica para hacer mas apetecible la mer-
cancia.

Es también el medio que ofrece los articulos,
en el mismo lugar en que el posible comprador
puede satisfacer su deseo de comprar, sin mds

que cruzar la puerta del establecimiento.

Claro que hay—o debe haber—dos clases de
escaparates: el escaparate-exposicion, en el que se
presenta al publico lo que éste estd dispuesto a
buscar, y el escaparate-anuncio, que, como un
cartel, ha de tener condiciones de atraccidn, inte-
rés y creacion del deseo de compra.

Para la primera clase de escaparates, muchas
veces es suficiente la prictica y conocimiento del
articulo de los propios empleados del estableci-
miento. Y estos escaparates no dejan de surtir su
efecto. El publico—sobre todo el femenino—, an-
tes de hacer una compra sale «a ver escaparates».
Y estos escaparates «venden», porque cuentan con
un publico al que no hay que atraer, porque
llega por su propio impulso hasta el escaparate
y silo que en él se expone llena sus deseos, entra
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y efectia la compra. El escaparate «ha vendido»
por si solo.

El segundo tipo de escaparates participa, como
decimos, del cartel y del «stand» de exposiciones.
Por eso los grandes almacenes—con su variedad
infinita de articulos—, para alcanzar estos dos obje-
tivos, han de recurrir a artistas especializados que
preparan los més variados escenarios y decorados.

Y entonces los escaparates de estos estable-
cimientos son regalo para la vista y ornato de
las ciudades, que cada dia nos
ofrecen una glosa, una imagen
plastica y llena de color de los
acontecimientos: los comienzos

de estacion, las fiestas sociales

La fiesta de'fin de afio da motivo para este es-
caparate de profunda perspectiva. Elreloj y el
espejo estan realizados con papel recortado.
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Un escaparate sencillo, a
base de graciosos moti-
vos infantiles.

y los festejos locales, la apertura del curso
escolar, etc. Son como un gigantesco dietario
que la calle nos presenta para recordarnos tan-
tas cosas de las que solo nos acordamos cuan-
do ya estamos en casa y la cosa no tiene re-
medio...

Buen ejemplo de esto que decimos son las
Galerias Preciados, que han buscado la colabo-
racion de uno de los artistas de mads fina sensi-

bilidad y gracia creadora, bien acreditadas en no



pocas obras de la escena y la pantalla: Pepe
Caballero.

Los escaparates de Galerias Preciados, que
siempre han sido modelo de buen gusto, nos
ofrecen ahora cada dia nuevas creaciones de Pepe
Caballero, que con su arte ha venido a dignificar
ain més lo que podemos decir que constituye
la fisonomia de una gran ciudad y tan reve-
ladora de su espiritu como sus monumentos y su

tradicién. A veces una ciudad se nos define mejor

Telas primaverales, guirnaldas y farolillos, y en el

centro una pareja goyesca, con las armas de Madrid,

componen este escaparate, realizado con ocasién de
las fiestas de San Isidro.

por sus escaparates que por cual-

quier otra cosa. No cabe duda

que con los escaparates—con

bellos y atractivos escaparates—

se hace turismo, por lo que no

estaria de mds que a esos concursos de esca-

parates que con motivo de fiestas patrocinan

los Ayuntamientos se sumasen con Ssu apor-

tacién moral y econémica las Camaras de Co-

mercio e Industria, asi como las entidades repre-
sentativas de la Hosteleria y el Turismo.

iAhl, y que en la concesién de los premios se

tuviese mds en cuenta la calidad estética y pu-

blicitaria de los escaparates que su valor como

posibles salas de un museo de figuras de cera...

Escaparate sobrio y sen-
cillo, muy adecuado para
los articulos expuestos:
telas y novedades para
caballero.




No cabe mayor contraste.
Rapidez de sonido en el pri-
mero, lentitud agobiante en la
otra. Comodidad magnilica
frente a molestias de todo gé-
nero. En definitiva, ciencia
experimentada en el avién y
métodos primitivos en la
carreta.

La misma diferencia
existe entre la Prevision de hoy
y el ahorro de ayer. La lucha
sorda, lenta, incierta, llena de
baches del ahorro primitivo, en
el que el camino se mide en
decenas de afios interminables,
se convierte en autopista suave,
rapida y cierta con el Seguro
Cientffico sobre la Vida.

El Seguro Vida

gradia y regulariza el esfuerzo,
y fija con exactitud inalterable
el resultado y el momento pre-
ciso en que se alcanza.

Se sabe

desde el primer momento a
donde se va y cuéndo se lle-
gara. Con muchos o pocos afios
por delante, se logra, sin sobre-
saltos, el propédsito deseado.
El secreto estriba,

como en todo, en saber medir
bien las fuerzas, en aquilatar
con justeza posibilidades y ne-
cesidades, y con los piés firmes
en tierra, sin sofiar en imposi-
bles, estudiar y combinar el
plan mds adecuado a nuestro
caso patticular.

Un consejo experto,
desinteresado, exento de insis-
tencias importunas, tarifas eco-
ndémicas, maximas garantias y
Polizas modemas y liberales
los encontrara usted en

&J._

OCCIDENTE.S A

COMPARIA ESPAROLA DE SEGUROS
ALCALA, 27 . MADRID

Avlorizada por la Direceldn General de Seguros
16 merza 1946



Ayuntamiento de Madrid



Crnterio v contraste -

de la publicidad

en Argentina y Espana

Por «Periaflor»

He aquf una vision comparativa de la vida y concepto publicitarios argentino e hispano, escrita por
un espaiiol que acaba de llegar «de alld» y comenta el contraste entre el criterio comercial de los dos palses.
oPefiaflor—un veterano periodista espaiiol que ha vivido muchos afios en el ambiente publicitario argen-
tino—nos ofrece un panorama sintético y objetivo, en el que creemos se puede encontrar alguna ensefianza.

Volvemos a Espafia después de veinte afios de vida
hispanoamericana. Como acontece a todos los espa-
fioles arrollados por las corrientes impetuosas de pro-
greso de aquellas grandes urbes, la fiebre de supera-
cién diaria en cada una de las profesiones curtié nuestro
espjritu para crear y trabajar al unisono del medio
ambiente que al comienzo nos anonada, pero que en
breve tiempo nos transforma en viejos lobos de mar.

Pocos son los que de nuestra tierra naufragan al
enfrentar la marejada que los sacude agobiadoramente
al penetrar en América. El «salero» espafiol que los
alienta, capta y amolda al instante su idiosincrasia
calculadora, hasta el punto de absorber hondamente la
nueva modalidad e injertarla en su recio temple. Ya no
son solamente unos nuevos ciudadanos; se han trans-
formado en colaboradores y dirigentes en la vasta
ingenieria- de todas las vias de progreso que surcan la
heterogénea vida americana. Saben que el pararse es
sucumbir; el moverse, al tenor del ambiente, supone

Todos for suceras sfariunados que han
aftigido a la poblicidn de auestra pais, factan
siempre moilvo pars poner de relieve ¢l caracrer
amnrose del Crédwo La Predadi

En cwx mamentas, en que 1 conocen
los amigos, ¢l Creduo L Picdad 1ambién hizo 1u
aganic para shwas 12 suuscidn de numerosor afec-
tadar, grarrogando o danda por cancelauss las
coatar pendicntes de 1ur clienies anas madenasl

o rvore

Eita et una de las muchas razones 1gna-
radyy del exita del Crédito Ly Piedad. que 1 ha
bauda sempre en la canfunza reciproc: y ea
un smplic scniido de comprennon y oldandad
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constantes conquistas en cualquier plano, en cualquier
ambiente. Luego el bienestar.

Pero ni la fiebre del cotidiano batallar y desdoblarse
para mejorar a cada instante sus posiciones en aquella
tierra, al principio extrafia y después eternamente
amada, han podido ni siquiera empafiar su nostalgia
por su patria, por la madre Espafia, que a la distancia
toma contornos gigantescos de madre y de patria. Y ese
ideal, como el de la esposa amada, cs el que los cstimula
para hacerse dignos de ella y luchar rudamente por
ella. No importan sus defectos; ahi estan ellos en todo
momento para defenderla y glorificarla en todas sus
fechas memorables.

HABLANDQO EN FAMILIA.—Después de tanto
tiempo de ausencia y al cotejar apenados a nuestro
arribo hechos y cosas pasadas, en presencia ya de la
realidad espafiola tan desfigurada a veces, nos damos
cuenta de que en ese lapso temporal ha transcurrido
mucha agua bajo nuestros viejos puentes... Fuera de
los rasgos fisondmicos, caracteristicos y sustanciales
de nuestra raza, que volvemos a reconocer en todo su
vigor, es verdad que mucho habiamos olvidado. Creia-
mos -que la ténica ascendente y renovadora que se
nota en muchos matices de la vida peninsular alcanzaria
en otros aspectos los mismos planos elevados de natural
evoluciéon que los mismos espafioles estan trazando
en otras latitudes, con éxito sin competencia. Pero
también nos damos cuenta de las dificultades insalva-
bles que se oponen a la evolucion de ciertas modali-
dades de progreso y engrandecimiento artistico y
econdmico.

EL CONTRASTE DE LA PUBLICIDAD.—Sosla-
yando otros temas de indole diversa, mas propios y opor-
tunos de otras publicaciones que de ARTE COMERCIAL,
el ramo de la publicidad es uno de los que mdas han
llamado nuestra atencion con espiritu absoluta y emi-
nentemente constructivo. No nos podiamos explicar
c6mo a la labor certera de los profesionales, capacitados
¥ maestros como en ningtn pais para llevar a cabo
cualquier empresa de esta naturaleza, no ha respondido
todavia el encauzamiento de la idiosincrasia del comer-
ciante espafiol en general y la conviccion del mismo
de hacer publicidad, creando la correspondiente sec-
cion de propaganda en su respectiva casa como uno de
los apartados mas importantes e ineludibles para la
buena marcha, el crédito y el progreso de su marca,
de su comercio o de su industria.

En los paises de rapido desenvolvimicnto, la seccién
propaganda constituye la sala de armas para la defensa
de cada casa comercial contra toda posible competencia.

Un anuncio de «La Piedad», los

grandes almacenes especializa-

dos en la venta a crédito. Sélo -

por este medio de venta mueve

anualmente méas de veinte millo-
nes de pesos.



El «Dia de ]Ja Propaganda» es
una de las manifestaciones
de la compenetracién entre
los anunciantes y los diferen-
tes sectores de los profesio-
nales publicitarios. En este
dia—4 de diciembre—se ce-
lebra un banquete en el que
reina la mas perfecta cama-
raderia. Aqui reproducimos
dos modelos de menis de di-
ferentes afios confeccionados
expresamente para dicho
acto,

Ella preside siempre el desarrollo de una firma, en
primer lugar, y la que le abre constantemente el camino
para extenderse y cimentarse sin cesar en cada campo
conquistado con el esfuerzo de todos los dias y la
aplicacién de nuevas modalidades para la lucha de
todas las semanas y todos los meses.

Buenos Aires, por ejemplo, metrépoli de mas de
tres millones de habitantes, debe una gran parte de
su progreso, de su extension y de su vistosidad mag-
nifica, al genio creador y batallador de los espafioles y
de sus hijos, continuadores tenaces de la obra de sus
progenitores, en todos los aspectos de la vida moderna.

Surgidos la mayoria de aquellos comerciantes de
pueblos pertenecientes a todas las provincias de Es-
pafia, han sabido captar de tal forma las corrientes
publicitarias americanas desde sus comienzos, como
material imprescindible para el enorme crecimiento
de sus establecimientos comerciales, que no hay quien
los iguale en organizacidn, en potencialidad, en pre-
sentacion y, sobre todo, en derroche para el renglén
propaganda radiada, periodistica o aérea, llave de todos
sus éxitos y posteriores rijuezas.

Serian innumerables los ejemplos de casas espafiolas
de la Argentina que dedican una verdadera fortuna al
ramo de la publicidad, mantenida como seccion normal
dentro de sus establecimientos o suscritas como clien-
tes permanentes a agencias profesionales que secundan
y controlan el rendimiento de las inversiones publici-
tarias de sus representados.

Imposible seria describir las caracteristicas de gran
interés que distinguen a una gran porcién de casas
espaiiolas en el caudaloso concierto publicitario argen-
tino. Seguramente que nos moveria a tributarles una
gran admiracién por su acierto en las constantes nove-
dades a que tienen acostumbrado al publico americano
en materia publicitaria.

Hay empresas, como los grandes almacenes «La
Piedad», por ejemplo, que ademds de su admirable
organizaciéon comercial, interna y externa, en el enjam-
bre de empleados de ambos sexos que atienden dia-
riamente a millares de compradores, es uno de los
ejemplos mdas formidables en materia de créditos
para la gente de clase media residente tanto en el
interior como en el exterior de la capital de Buenos
Aires, en cuya sola secciéon se mueve anualmente un
capital de mas de veinte millones de pesos.

En esta pujante casa, como en muchas de su estilo,
se cuida el detalle publicitario hasta el exceso; desde
la presentaciéon y modales de cada empleado, hasta la
contestacién telefénica que reciben los. que llaman
desde afuera, de la sefiorita encargada de la centralilla.
En sus frecuentes campafias de liquidaciones por fin
de temporada, semana fin de mes o de retales sobrantes
de las ventas, anunciadas extraordinariamente en la
prensa y emisiones radiofdnicas, nos sorprende siempre
la telefonista con la siguiente frase: «Buenos dias;
«La Piedad» esta liquidando...»

HERMANDAD COMERCIAL Y PROFESIO-
NAL.—IL.a compenetraciéon de todos-los comerciantes
de alguna importancia y los profesionales de la publi-
cidad, ha venido lograndose desde hace muchos afios
en la Argentina, o sea, desde los primeros momentos

en que el comerciante necesitd alcanzar la meta insos-
pechada de su actual progreso, convencido de que
éste anda siempre del brazo del factor publicidad,
tanto para imponer como para crecer, extenderse,
superarse y enriquecerse.

evolucién constante en esta compenetracién pro~
voco la centralizaciéon de los anhelos heterogéneos de
los publicitarios en una variante definida, auténoma y
altamente digna, hasta gozar del rar go de la personeria
juridica, como es la prestigiosa Asociacion de Jefes
de Propaganda, que agrupa no sélo a los represen-
tantes de las agencias de publicidad, sino a todos los
jefes de propaganda de los comercios, de la radio y
de la prensa. Su admirable organizacién ofrece cada
afio el espectdculo de unas entusiastas elecciones para
el nombramiento de su junta directiva y la comisién
de control que debe responder de la moralidad del
tiraje de cada publicacién, fiscalizando de esa forma
la fidelidad y el cumplimiento de los contratos de
publicidad.

Entre las notas simpéticas que acompaifian a los
banquetes periédicos que se celebran reglamentaria-
mente para estrechar vinculos de camaraderia y cambiar
orientaciones nuevas, se destaca el ofrecimiento de la
presidencia de cada una de estas reuniones al duefio o
representante de una de las firmas que mas se han
destacado por su volumen publicitario.

RECTIFICACION DE CRITERIO.—No nos ex-
plicamos, pues, el retraimiento en propaganda de los
espafioles de la Peninsula con el derroche que aportan
y los resultados altamente lucrativos que obtienen los
espafioles de América en materia de publicidad.

Alla crean, dirigen, gastan una gran parte de sus
ganancias en aumentar su renombre por los medios
publicitarios, que cubre generosamente su esfuerzo-
econdémico, contribuyendo al mismo tiempo al engran-
decimiento de las ciudades en que desarrollan sus
muiltiples actividades. Mientras tanto, notamos que
aqui persisten en esta materia los horizontes estrechos,
casi cerrados, salvo muy pocas excepciones, que estan
intentando romper valientemente el rutinarismo que
padecemos en la Peninsula.

No creemos que esta situacién anacrénica en materia
de propaganda persista mucho tiempo en Espaia,
puesto que en el vivero de las buenas semillas que
tanto fruto dan en el extranjero, ya van tomando cuerpo
anhelos y realidades dignas de todo encomio, pero que
bien sabemos lo que cuestan a sus mentores. Pero no
importa: la rectificacion de criterio vendra. Lo que
hace falta es romper constantemente el hielo del am-
biente comercial e industrial, orientindolos incansa-
blemente-en este sentido de su infalible progreso.
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Portada para un f{olleto divulgador de la obra
colonizadora realizada por la §. A. F. A. C.
en Puerto Bemberg. (Dibujo de Mirabelli,)

Grafico que ocupa la doble plana central a
todo color del folleto «Historia de dos con-
quistas». Creado por V. Ruiz de Galarreta
para «Primera Malteria Argentina, S. A.»,
(Direccion artistica de B. Mirabelli.)

i I

Folletos

v almanaques

argentinos

En Argentina, las artes grificas aplicadas a la publicidad al-
canzan frutos de excepcion. En estas paginas reproducimos parte
de algunas de las obras que hemos recibido, y es listima no po-
damos hacerlo con toda la riqueza de color con que estin impre-
sas. Magnifico papel, cuidada y elegante confecciéon, un texto
interesante y ameno, ademds de una impulsién inmejorable, son sus
principales caracteristicas.

«Puerto Bemberg» ¢s un folleto de 40 paginas, tamaiio folio, en
las que con abundancia de documentacion grifica y estadistica, se
cuenta la labor colonizadora y de implantacion de nuevos culti-
vos: hierba mate, maiz, vute, drboles frutales, ctc., en un terreno
antes selvatico.

«Historia de dos conquistas» es, efectivamente, la historia aleccio-
nadora ¢ instructiva del proceso de la implantacion del cultivo de



la cebada cervecera y del lupulo en suelo argentino. Un relato veraz
y casi dramdtico, lleno de curiosos detalles, y unas cuidadas ilustra-
ciones hacen que este folleto se lea como una novela.
Finalmente, la «Manufactura Algodonera Argentina, S. A.», nos
envia un interesante almanaque, en cuyas hojas se da una sintesis
expresiva de las mds recientes y trascendentales conquistas de la cien-

«Odisea de la ima-
gen a través del es-
pacion. En esta lami-
na se ve un esquema
de la trayectoria de
la imagen desde su
emision hasta la lle-
gada al receptor.
(Dibujo de Armesto.)

cia: ¢l radar, el ciclotron, la electrénica, la radiactividad, la cnergia
atOmica y la television pasan ante nosotros cn laminas de bellos
colores, que parecen ilustraciones de las novelas de Julio Verne
pero explicadas con rigor cientifico, no exento de claridad amena
en unos textos llenos de interés. Este almanaque es una creacién de
«Relator», empresa dirigida por Venancio Ruiz de Galarreta.

«El suefio magico de
la Edad Media». El
ciclotrén, que pro-
voca la transmutaciéon
de los elementos,
realiza el suefio do
los alquimistas. (Di-
bujo de Mirabelli.)
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GARANTIA CIENTIFICA

Los LABORATORIOS PROFIDEN, S. A., han lleva-
do el estudio y preparacién de los dentifricos al
campo cientifico.

Para ello. disponen de personal técnico espe-
cializado, integrado por Doctores en Medicina y
Farmacia, quimicos y odontélogos, dedicado unica
y exclusivamente a investigaciones y preparacio-
nes odontolégicas, que controla la fabricacién y
la ensaya escrupulosamente antes de su salida
al mercado.

DENTIFRICOS

FIDEN

DIGNOS DE CONFIANZA

Cc.5.935]




Régimen legal
de la publicidad

en Argentina

El dia 12 de junio de 1947 se
acabd de imprimir en Buenos Aires
un libro destinado a marcar una
etapa en el estudio de las activi-
dades publicitarias. Es su autor
Carlos Juan Zavala Rodriguez, y
el titulo: Publicidad Comercial. Su
régimen legal. Podria decirse de
esta obra que, de acuerdo con el
ex libris de su Editorial, «narca
rumbos» nuevos para publicitarios,
industriales y comerciantes, y para
los que, de un modo u otro, tienen
relacién directa o indirecta con la
propaganda.

No es extrafio que en la Argen-
tina aparezca una obra de esta ca-
tegoria, porque, dentro de los paises
de habla espaiiola, es en ésta na-
ciéon donde la publicidad ha ad-
quirido mayor desarrollo y mas
cientifico tratamiento, donde la mo-
ral y la ética profesional han sido
mas depuradas, y donde estd mas
considerada la actividad profesio-
nal. Y aunque no sélo sea la Argen-
tina la que sigue este rumbo, puesto
que sus hermanas Uruguay y Chile,
por ejemplo, no le van a la zaga,
la riqueza de la primera y su im-
portancia econdmica en el mundo,
la obligan a ostentar un papel prin-
cipalisimo, al que procura hacer
honor en todo momento. Sirvanos
a los espaiioles de aliciente pensar
que una nacién hija nuestra puede,
en una materia como la publicitaria,
darnos ejemplo y marcarnos rumbo.
Sirvanos de aliciente para esforzar-
nos en conseguir, en breve tiempo,
una organizacién que, por desidia
de unos y apatia de otros, debiamos
tener en marcha desde hace bas-
tante tiempo.

Cuando en una nacién grande,
pero no excesivamente poblada,
aparece un libro de esta enverga-
dura, de cerca de 700 paginas, nu-
tridas de doctrina y agotadoras de
contenido, no puede caber duda
que la publicidad ha adquirido un
desarrollo colosal y que tiene ver-
dadera influencia en la vida na-
cional. Por ello creemos de interés
hacer una breve reseiia del libro
aludido, ya que no es, como pudiera
parecer a simple vista, un estudio
de la publicidad y su régimen legal,

Por Manuel Gutiérrez Solar,

estrictamente argentino. No. Toma
como punto de partida una posicion
eminentemente doctrinal, y cuan-
do cita leyes o disposiciones, juris-
prudencia u opiniones de tratadis-
tas, lo hace ampliando las citas a
todos los paises de Europa y Amé-
rica donde la publicidad ha sido
objeto de estudio, y ha merecido
de los poderes publicos una regla-
mentacién que, si no completa, si
sienta las bases o principios, de los
que, por deduccién, pueda extraer-
se la doctrina a cada caso concreto
aplicable. Asi, las citas de’la juris-
prudencia norteamericana—la pri-
mera en el mundo en esta mate-
ria—, la mencién de las teorias

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

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

(oo

TMorcaRegirtrada

Abogado.

francesas—las mas depuradas cien-
tificamente—, la alusion a decisio-
nes de los Tribunales alemanes
~tan llenas de sugerencias en to-
dos los o6rdenes—, hacen de este
libro material de consulta indis-
pensable en despachos de profesio-
nales o en estudios de publicitarios.
Porque, contra lo que pudiera creer-
se por el titulo de la obra, no es
su contenido, eminentemente cien-
tifico, tan arido que no vaya sazo-
nado con ejemplos curiosos, con
transcripciones de pleitos o discu-
siones célebres, con anécdotas pro-
fusas de célebres publicitarios; todo
ello, en un estilo sencillo, ameno,
sin vocabulario excesivamente téc-
nico, la hace asequible a doctos y
a profanos, sin que para unos-u
otros pierda interés.

Breve idea de su contenido nos
la puede dar el hecho de que co-
mienza con un estudio conceptual
de la publicidad, sigue con una
exposicion historica del anuncio,
continlia con un examen detallado
de todos los medios publicitarios,
grandes y pequeiios, importantes
y nimios; pasa por las infracciones
en materia publicitaria y acaba, tras
detenerse en las agencias y demds
intermediarios, con un examen de
los contratos de publicidad, tema
este ultimo de especial interés para
quien escribe estas cuartillas, que
lo abordé con anterioridad en esta
revista. Quizd en esta materia sea
donde el libro del sefior Zavala
Rodriguez aparezca menos perfec-
to, dicho sea con todo el respeto
que el ilustre autor nos merece.
Al tratarla nos hubiera parecido
mas deseable un estudio mas doc-
trinal, mas cientifico, menos ca-
suistico y quizd también mas ex-
tenso, de tema que, por haber sido
tratado en muy contadas ocasiones,
anda falto de precision y estudio,
y ha conducido a desviaciones, a las
que urge poner pronto fin.

Para acabar este trabajo, puede
servir de digno colofén y de ejemplo
magnifico—ahora que en Espana
aparece la Unién de Empresas de
Publicidad—el «Cédigo de Etica
Profesional», aprobado en 1940 por
la Asociacion de Agencias de Pu-
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blicidad de la Argentina, y que
todos los asociados prometen ob-
servar, que dice asi:

Aaticulo 1.° Ejercerdn la profe-
ston dentro del cardcter legal y ho-
nesto de la misma, negdndose a
cooperar en toda camparfia insincera,
inmoral o de otro objetable cardcter.

Art. 2. Observardn un espiritu
de justicia, integridad y honradez
en sus relaciones con el publico,
anunciantes, colegas, medios e indus-
trias afines.

Art. 3° Respetardn celosamente
el secreto profesional no usando en
otros fines que la publicidad del
anunctador los conocimientos, datos,
cifras de ventas, estadisticas, etc., que
le fueren facilitados por el mismo.

Art. 4° Cuidardn los intereses
del anunciador como si fueran sus
propios intereses.

Art. 5.0 Competirdn con lealtad
Y honestidad, basando la obtencion
de su negocio sobre el mérito propio.

Art. 6. Se respetardn mutua-
mente los clientes, no sometiendo a
aquellos atendidos por agencias aso-
ciadas a la A. A. P. proyectos de
texto, arte, planes, investigaciones de
mercado, etc., a menos que le sean
solicitadas y, en tal caso, antes de
acudir al llamado deberdn dar aviso
al colega.

Are. 7. A partir de la fecha y
sobre los nuevos megocios retendrdn
la suma completa de compensacion

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INJUSTRIALES INDIVIDUALES

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

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

o comision que le reconozcan los me-
dios, sin rebaja ni cesion directa o
indirecta de parte alguna en fa'vor
del anunciante. Esta comision no
podrd ser nunca menos del 15 por 100
del precio neto del costo.

Art. 8° En caso de tener el
anunciante compromisos directos con
editoriales, radioemisoras u otros me-
dios, cuando la agencia tenga inter-
vencion o se empleen sus ideas o di-
rectivas, cobrard como retribucion u
honorarios la comision usual, de acuer-
do con lo establecido en el pdrrafo
anterior.

Art. 9.° La Comision Directiva

actuard como tribunal arbitral en
todos aquellos- casos de la prdctica
profesional en que surgierar dudas
referentes al modo o monto de la re-
trzbuczon, a la rectitud de la com-
petencia o sobre cualquier punto del
presente Codigo.

Art. 10.° En caso de violacion de
este «Codigo de Etica Profesionaly,
comprobada por el tribunal arbitral,
la agencia infractora se hard pasible
de sanciones morales que podrdn ir
desde la simple amonestacion hasta
la separacion temporaria o definitiva
del seno de la A. A. P., de acuerdo
con la importancia de la transgresion.

Posteriormente, el dia 28 de agos-
to de 1946, la Asociacién de Pro-
motores Publicitarios de la Argen-
tina sancioné también otro «Cddigo
de Etica Profesional» que comple-
menta el anteriormente transcrito,
y que, junto con el «Cdédigo de
Practicas leales en materia de Pu-
blicidads, aprobado por el Con-
greso de la Camara de Comercio
Internacional, reunido en Berlin,
en 1937, con la asistencia de 1.610
delegados, y sancionado por la Aso-
ciaciéon Argentina de Agencias de
Publicidad, constituye la base legal
de la actividad publicitaria en esta
Republica, dentro de los principios
de la mas absoluta honestidad y
de la total y completa defensa de
los intereses del anunciante.

" TALLE]

NTCUBERTA

PINTURA-ANUNCIOS<DECORACION




Las
"verbenas”

de
Lisboa

Por Alfonso Mangada Sanz

Siempre que un grupo de vecinos del barrio donde
estd enclavada una verbena madrilefia, o un cronista
sensato, arremeten contra la suciedad, ruidos y olores
molestos de este popular festejo, no faltan autorizadas
plumas que, so pretexto de un falso casticismo y de
un equivocado celo por los intereses de modestos in-
dustriales, defienden a capa y espada la supervivencia
de nuestras arcaicas y desoladas verbenas.

Y asi ocurre que, entre remembranzas acompaifadas
de polcas y chotis de Breton y planideras defensas de
los mas modestos y sucios barracones, en una de las
principales ciudades del mundo, en una de las capitales
mas limpias y progresivas, perdura la cochambre y el
arcaismo y mal gusto de las agonizantes, pero todavia
supervivientes, verbenas madrilefas.

Pocos escritores y cronistas madrilefios se han lan-
zado a pedir una renovacién en el caracter y aspecto
de estos festejos. Y asi, languidecen las verbenas ma-
drilefias, faltas ya de una intimidad de fiesta de barrio
y de un costumbrismo desaparecido. Sus viejas y su-
cias instalaciones, la inhibiciéon de un publico adinera-
do y de buen gusto, han acabado con lo que la verbena
tenia de sano casticismo y esparcimiento, para conver-
tirse en un especticulo bochornoso para una ciudad
de la importancia de nuestra villa.

¢Desaparicion total? No. Una renovaciéon impres-
cindible, que, sin privar a la gente humilde de un sen-
cillo esparcimiento, dé a nuestras verbenas el sello
de limpieza, modernidad y divertimiento que los ma-
drilefios merecen y al cual estd obligado Madrid, en
razon a su capitalidad.

Y como lo que sugerimos no deja de estar relacio-
nado con el arte comercial, publicitario y expositivo,
he aqui el porqué de que en las columnas de esta re-
vista se trate el manoseado tema de las verbenas.

Rara es la gran ciudad del mundo que no cuenta con
su parque de atracciones, el cual, corrientemente, no
suele ser gravoso para el Municipio; al contrario. No
creemos que para Madrid existan dificultades insupe-
rables para que también pueda contar con un «Conney
Island». Lisboa también lo tiene. Y, como ejemplo mas
cercano, como muestra de las posibilidades de la ini-
ciativa privada, vamos a exponer algunas caracteris-
ticas de la Feria Popular de Lisboa y sus posibilidades
de adaptacidon en Madrid.

Hemos tomado como ejemplo el certamen lisboeta

Instalacién . de Establecimientos

S.I.D. A., Itda., representantes

de maquinas de escribir y apa-
ratos de radio.

por reunir—mejor dicho, aunar—dos caracteristicas
muy dispares en apariencia. Una, la del festejo verbe-
nero, renovado en gusto e instalaciones. Otra, la de
feria de muestras o exposicion publicitaria de produc-
tos. Madrid carece de un gran certamen anual seme-
jante a los que se celebran en Valencia, Barcelona,
Zaragoza y otras capitales importantes de Espafa.
En él podrian tener lugar esporadicas exposiciones o
certdmenes especializados, de corta duracion, impuesta
por la carestia de las instalaciones. En esta feria-
verbena, la variedad de los expositores impediria la
monotonia de casetas dedicadas por igual a la electri-
cidad, al hierro, el automévil o al libro. Esta diversidad,
junto con los festejos y pasatiempos, son el mayor
atractivo para el visitante de la Feria Popular de Lisboa,
vista, no una, sino varias veces, y frecuentada repeti-
damente todo el verano lisboeta por cuantos quieren
pasar unas horas en un recinto que les brinda comoda-
mente las diversiones mas dispares.

La Feria Popular de Lisboa no es un feliz resultado
casual, producto de la realizaciéon en un periodo o afo,
favorable al turismo o la fiesta conmemorativa. Si bien
este afio ha coincidido con el programa de las conmemo-
raciones centenarias, lo cierto es que este certamen se
viene efectuando con éxito indiscutible desde el

ano 1943.
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Instalaciéon de la «Agencia Co-
mercial Ltda.», de material para
oficinas.

Esta enclavada en un recinto cerrado y en un fron-
doso y apacible parque de propiedad privada: el Par-
que José Maria Eugenio, de Palhava. La iniciativa de
esta Feria y su ejecucion, cuantos afios se ha celebrado,
corresponde por entero a un popular diario portugués:
O Século. Los resultados econémicos son sorprenden-
tes. Destinados integramente a sostener una gran colo-
nia y balneario infantil, O Século ha visto cémo el pre-
sidente de la Republica, el Gobierno en pleno y el
Cuerpo diplomatico inauguraban en julio del presente
afio el grandioso conjunto de instalaciones meédico-
sociales y sanitarias de esta gran colonia infantil.
Y la importancia de la Feria va incrementindose
El afio de su inauguracion, 1943, fué visitada por
1.057.906 personas, obteniéndose un beneficio liquido
para la colonia balnearia de 602.196 escudos. Y ello fué
logrado con un canon de instalaciéon baratisimo y un
precio de entrada al recinto muy reducido—tan sélo
un escudo—, precio que se ha mantenido sin eleva-
ciones en afios sucesivos. El éxito de este ensayo, de
caricter netamente popular—ya que en 1943 la Feria

Maqueta instalada en el interior

fué un recinto exclusivo de diversiones, semejante al
de nuestras verbenas—, hizo ver a los organizadores
que también podria ser un medio notable para la pro-
paganda comercial e industrial. Y asi, en 1944 se in-
corporaba a la Feria Popular la Feria de Muestras, a la
que concurren marcas nacionales y representaciones
extranjeras. Este afio visitaron la Feria 1.647.274 per-
sonas y el beneficio liquido ascendié a mas de 1.300.000
escudos. Ya el certamen adquieré categoria europea,
y en 1945 se transforma—siempre sin perder el carac-
ter inicial verbenero—en una auténtica Feria Inter-
nacional, con imponentes pabellones del Estado y de-
paises extranjeros. Inglaterra, Estados Unidos, Suecia,
tienen su pabellén oficial. Este afio pasaron por la
Feria 2.032.316 personas y se obtuvo un beneficio de
cerca de dos millones de escudos.

1946 da también mayores beneficios y niimero de
visitantes, y en el presente afio se incorpora a la Feria
una importantisima representacién del Estado portu-
gués. Ha sido la mejor feria de cuantas van celebradas
y los ingresos superan en un 40 por 100 a los del afio
anterior.

Asvecto exterior del «stand» de
la perfumeria «Nally».




Y lo aleccionador es que estos resultados se han
obtenido con los moddicos ingresos de los visitantes:
un escudo por persona y un reducido precio para los
expositores, sin impuestos ni suplementos de venta y
cobrando el suelo por los 150 dias que dura la Feria, a
razén de 200 escudos por metro cuadrado: unas 9o pe-
setas al cambio oficial.

Visitar la Feria de Lisboa en una cualquiera de las
pasadas noches del verano de 1947 nos hacia recordar
con pena nuestras madrilefias verbenas, Centenares de
cafés, restaurantes, teatros, circos, rifas, adivinadores,
tiovivos, carruseles, tiros al blanco, pistas de patina-
je, tabernas tipicas, merenderos, cervecerias, pastele-
rias, lagos artificiales con pequefias canoas a motor y
las mas modernas y variadas diversiones se mezclaban
con 247 pabellones de expositores, donde el arte, el
buen gusto y el progreso de la industria y el comercio
se habian dado cita. No faltaba tampoco la labor educa-
tiva del Estado, con sus pabellones donde se exponian
graficamente los progresos de su industria, de su Ejér-
cito, y se mostraba claramente al pueblo la labor de un
régimen. Hemos visto instalaciones de este tipo mara-
villosas. La del pabellén de pesca, de grandes dimen-
siones, capaz de detener al visitante mas de dos horas,
contemplando todo el proceso de las artes nauticas y
los curiosos secretos de los peces y del arte de su pesca.

Y esto ¢no podria hacerse en Madrid? Evidentemente,
si. Tenemos para ellos suficiente poblacién, tanto fija
como flotante, para que este parque de atracciones se
vea tan concurrido como el de Lisboa. Una industria
capaz de ofrecer los mas notables progresos. Unos ar-
tistas y dibujantes preparados para realizar las mas be-
llas casetas. Un mercado consumidor importante, vasto
campo para la aportacion extranjera. Un Estado que
puede contribuir, no con el donativo, sino como un
expositor mas a tanto el metro, para exponer sus evi-
dentes progresos técnicos, culturales, industriales y
sanitarios. Unos comerciantes deszosos de salvar el
marasmo veraniego de Madrid con instalaciones atrac-
tivas y de positivo resultado.

¢Temor al resultado econdémico? No. Esta Feria,
siempre que se haga bien, podrad dar un contingente de
visitantes superior a dos millones, en un plazo que
comprenda de junio a septiembre inclusive. Un precio
de entrada de 2 pesetas, cifra que no podemos conside-
rar exagerada, o, mejor todavia, un promedio de
1,50 pesetas, si se establecen dias populares de entrada,
puede dar por este concepto unos ingresos de tres mi-
llones de pesetas. Si esta Feria popular madrilefia
tuviese una superficie aproximada a la de Lisboa
—80.000 metros cuadrados, de los cuales 30.000 se
destinan a colocacién de stands y casetas de diversidn,
a 100 pesetas metro cuadrado—, obtendremos otros
tres millones de pesetas. Son, pues, seis millones de
pesetas de ingresos, que pueden servir para mejorar
las condiciones de ferias futuras.

¢Dificultades de emplazamiento? Tampoco. El lla-
mado campo de la Exposicién del Retiro, las explana-

das de los Nuevos Ministerios o la Casa de Campo
pueden darnos el recinto acotado.

¢No habra en Madrid un periddico, una atrevida
empresa privada o alguien entre nuestro Municipio, que
recoja esta experiencia de la Feria Popular de Lisboa?

Como Madrid lo merece, va con estas lineas el mo-
desto ofrecimiento de ARTE COMERCIAL y unas cuantas
fotografias del certamen lisboeta, que pueden refor-
zar la demostracién de cuin necesaria seria para nues-
tra villa la transformacién de sus verbenas y diversio-
nes en un sentido mas universal, mas educativo, mas
practico y, si se quiere, también mas popular.

Y no se echen a temblar por ello nuestros castizos cos-
tumbristas. También en esta feria cabe el popular cho-
tis, el bueno de Julian y el picarén boticario. Pero en
un ambiente mas limpio, menos chocarrero y molesto.
Y, si se lo proponen, no es dificil instalar en esta feria
un pabellén retrospectivo del pasado Madrid y un
pequefio teatrito para el afiorado sainete. Preferible es
hacer chistoria» a propugnar un decadente costumbris-
mo a base de kermeses con animadores, altavoces es-
tridentes, concursos de misses, campeonato de bugui-
bugui y apariencias de modernas boites.

«Stand» de «M. Simoes Jr.», re-
presentaciones de.maquinas de
escribir y calcular.
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La publicidad en Norteamérica

Mision v tuerza de

las asociac

En los anteriores articulos publicados en esta
misma revista, referentes a la publicidad en los
Estados Unidos de América, traté, de una manera
somera y sin poder extenderme demasiado, de
la forma en que se trabajaba la publicidad, los
medios existentes y el funcionamiento de las
agencias. Volver sobre lo mismo, siempre seria
interesante, puesto que nos serviria a todos de
estudio y quizd de estimulo para adaptar aquello
que fuese posible a nuestros sistemas de trabajo;
pero como no quiero ser yo precisamente el que
siente unas normas que son dificiles de llevar a
cabo—aunque no imposibles—, me limito tan sélo
a informar y no establecer comparaciones entre
los Estados Unidos y Espafia. No hay comparacién
posible. ;Son dos naciones distintas en todo!

Pero cumpliendo deseos de esta revista, que
tanto nos alienta, me impongo la obligacién de
seguir dando a conocer, y siempre en «articulos
informativos», todo cuanto he visto y leido sobre
la publicidad americana. Y como siempre hay
cosas y hechos de verdadero interés, creo que
éstos proporcionardn a los publicitarios espa-
fioles fuentes de riqueza informativa para poder
acoplar a su negocio lo que a su juicio consideren
adaptable e interesante.

Hoy le toca el turno a ciertas organizaciones
defensoras de los intereses publicitarios. Estas
son las «sociacionesy.

Por Francisco Garcia-Ruescas,
Director General de «Alas», S. A.

Los Estados Unidos de América han sido,
desde tiempos remotos, amantes de las agrupa-
ciones o asociaciones, no sélo como vehiculo de
fuerza, sino como medio de defensa e informa-
ciéon de sus miembros. Y esta costumbre de
agruparse ha alcanzado tal auge, que las demds
naciones han adoptado este sistema de «protec-
ciom; y asi hoy, en toda América, de Norte a Sur,
como en otros paises de Europa, tales como Gran
Bretafia, Suiza, Francia, Bélgica y otras, tienen
organizadas sus agrupaciones, clubs o asocia-
ciones.

En América ha adquirido tal solidez este medio
defensivo de los intereses comunes de sus aso-
ciados, que se ha llegado a lograr una verdadera
fuerza persuasiva, incluso en los medios estatales.
Hoy dia no hay profesion, gremio u organizacion
que no se encuentre debidamente agrupado, exis-
tiendo entre sus miembros y entre todas las agru-
paciones un verdadero espiritu de unidad y con-
fraternidad, sin que existan fines politicos ni inte-
reses privados. La asociacion no esta encajada
dentro de un sindicato o partido. Es libre de las
trabas, exigencias u ordenes sindicales, ya que su
constitucion estd basada en la libertad de criterio
y en defensa de los intereses comunes.

En términos juridicos, quizd no sea una fuerza
legal; pero entre las asociaciones, las relaciones
son de extremada cordialidad, e incluso el Estado
hace uso de ellas para fines informativos, aseso-
ramiento o ayuda profesional; su fuerza no estd
impuesta por un decreto o ley, sino por un reco-
nocimiento ticito de todos.

Dentro del ambito publicitario, las agencias,
periodicos, revistas, radioemisoras, anuncios lu-
minosos, etc., etc., tienen, naturalmente, sus
asociactones. Aunque todos estos negocios cum-
plen una-funcién dentro de la publicidad, los
fines de ellos son muy complejos, y por ello
existen en este ramo varias agrupaciones.

Para no extendernos demasiado, resefiaremos
tan s6lo aquellas mds importantes, que son, al fin
y al cabo, las que controlan y manejan la publi-
cidad y sus medios.



El Audit Bureau of Circulation (ABC), ana-
liza los hechos relativos a la circulacién de los
periddicos diarios y revistas asociadas que tien:n
un precio de suscripcion pagada e informa sobre
todos los datos de circulacién, tipos de lecto-
res, etc.

El Controlled Circulation Audit (CCA) controla,
igual que hace la ABC, todos los hechos relativos
a sus asociados y de aquellas publicaciones que
tienen una lista de circulacion gratis, o sea sin
precio de suscripcién.

La National Association of Broadcasters (NAB)
agrupa a las emisoras de radiodifusion, las cuales
se rigen por un codigo de ética y procedimientos
establecidos.

La National Outdoor Advertising Bureau
(NOAB) tiene el cometido de proporcionar a sus
socios la necesaria informacién sobre las compa-
fiias concesionarias de los anuncios de cualquier
indole que figuran en la via publica.

Aparte de estas asociaciones, existen las si-
guientes, que por su importancia merecen ser
destacadas: la Periodical Publishers Association of
America acoge en su seno a la mayoria de las
revistas americanas; la American Newspaper Pu-
blishers Association controla a todos los importan-
tes diarios de la nacién; la Agricultural Publishers
Association asesora a las publicaciones de indole
rural; y la Associated Business Papers, que regula
a las revistas gremiales.

LEA Y SUSCRIBASE VD. A

REVISTA DE ARTE, LITERATURA Y PAISAJE

que un grupo de escritores mediterrdneos

edita en Sitges (Barcelona) 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.

SI T GE S
{BARCELONA)

El Traffic Audit Bureau, que fué fundado en
1934, funciona de manera similar a como lo hace
la ABC, en cuanto se refiere a la publicidad en
las calles, dirigiendo y vigilando el cémputo de
personas que pasan su vista ante los anuncios per-
tenecientes a sus asociados. Es decir, controla la
«circulacién» publicitaria de los anuncios situados
en la via publica.

Y, por ultimo, por lo que se refiere a las aso-
ciaciones, hemos de destacar a la American Asso-
ciation of Advertising Agencies (las Cuatro Aes,
como la llaman los publicitarios de alld), la cual
acoge a la mayoria de las agencias de publicidad

|

Aunque sea un lilémetus...

DIBUJE SIN PREOCUPARSE
TENEMOS TODO EL PAPEL QUE QUIERA

" BARCO, 40 - TELEF. 224101

de los Estados Unidos, teniendo establecido entre
sus socios un codigo de ética profesional que
cumplen con rigor todos ellos. Esta asociacion
estd en relacion constante con todos los medios
publicitarios, defendiendo los intereses de sus
socios y proporcionandoles informaciones de toda
naturaleza. Tiene tal importancia esta organi-
zacion, que muchos, por no decir la mayoria de
los diarios americanos, no reconocen Como agen-
cia a aquella que no pertenezca a ésta o alguna
filial de ella.

Recientemente se ha constituido la llamada
Export Association of Advertising Agencies, filial
de las Cuatro Aes, que se encarga de propor-
cionar a sus socios informacion sobre la publi-
cidad, los medios, circulaciéon y datos estadis-
ticos del extranjero.

Y para terminar, hemos de proporcionar al
lector una informacion muy importante. Se trata
de los servicios que proporciona el Standard Rate
and Data Services. Esta entidad es la encargada
de editar en volimenes las tarifas de publicidad
de todas las publicaciones y emisoras de radio-
difusién de los Estados Unidos y del Canadi,
especificando a qué asociacién pertenece cada una
de ellas, la circulacion, horas de cierre para los
anuncios, datos técnicos de la publicacion y, en
fin, todo cuanto es interesante que conozca el
anunciante o los publicitarios. Se puede asegurar
que este servicio es usado por todas las agencias
del Norte de América, las publicaciones y las
grandes industrias.

Esto es, a grandes rasgos, lo que es la «@socia-
ciény, la fuerza que-desarrolla el interés para con
sus asociados, la defensa de los intereses de los
mismos, el suministros de datos de suma impor-
tancia y, sobre todo, la verdad de sus estadis-
ticas.

Sirva de estimulo todo cuanto antecede para
los que luchamos en el campo publicitario espa-
fiol con el fin de lograr el rango que la publicidad
debe ocupar en la economia nacional.
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Manana Tendremos...

Oiga las emisiones de
«AN1IS CASTELLANA>»
tituladas
VOCES FAMOSAS
en Radio Espafia, do Ma-
drid, los juaves, a las 11
do'la noche

‘I

... vivimos pendientes de las no-
vedades que nos llegan de fuera,
sin darnos cuenta, a veces, que en
nuestro pais se producen articulos
y se perfeccionan inventos que son
comentados en el mundo entero
Asi ocurre con el tapén irrellenable
de ANIS CASTELLANA, sencillo
dispositivo que sirve de garantia de
una calidad ficilmente comproba-
ble si se pide ANIS CASTELLANA
con tapon irrellenable.

.. la posibilidad de mantener un con-
tacto permanente con nuestro centro de
trabajo cuando por razones de negocio o
por “sport” nos alejemos de él, merced
al aparato que reproducimos en el dibujo.
adjunto.

Se trata de un pequefio receptor-trans-
misor, que se instala facilmente en el
coche y que ocupa-el mismo espacio que
el aparato de “radio”, ya utilizado hoy
en gran numero de automoéviles. El ma-
nejo del receptor-transmisor es suma-
mente sencillo, puesto que se pasa de
una a otra funcién con solo variar de di-~
reccion uno de los mandos del 'aparatito.

Dz cuanto indicamos se desprende que,
légicamente, en la fabrica, en la oficina
o el hogar sera preciso un aparato seme-
jante para poder mantener el contacto
con el dueito de la casa o del negocio,
quien, desde lejos, podra dar las 6rdenes
oportunas para resolver los problemas
casi en el mismo momento de plantearse.

Hace diez afios no ocultibamos nuestra
admiraciéon hacia aquellos coches dota-
dos de aparato de “radio”, entonces mo-
tivo de nuestro asombro. Dentro de poco,
el aparato receptor-transmisor serd tan
vulgar y corriente como aquél, aunque
suponemos que habra quien se resista a
instalarlo en su coche. La cosa tiene sus
desventajas, que suponcmos no pasarin
desapercibidas a la aguda inteligencia de
nuestros lectores.
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¢Quiere ayudarnos a mejorar ARTED

Nombre

Domicilio

COMERCIAL

Ya en nuestro primer nimero solicitibamos la ayuda de todos para que ARTE
COMERCIAL fuera portavoz y reflejo de la publicidad nacional. Esta ayuda no nos ha
faltado, y gracias a ella alcanzamos hoy el niimero 13 con este extraordinario. Queremos
hacer un examen objetivo de nuestra labor, y para ello nada mejor que solicitar la opi-
nién y el consejo de nuestros lectores y amigos, sistematizando en el presente cuestiona-
rio los datos que le rogamos nos envie. Muchas gracias.

1.—En lineas generales, ¢le gusta la orientacion de ARTE COMERCIAL?

2.—¢La considera usted como un instrumento de trabajo, como una fuente de in-
formacidn, o como una revista de interés general?

3.—¢Cudles son, para usted, los temas mds interesantes tratados en ARTE

COMERCIAL?
Publicidad en la prensa Psicologia publicitaria
Publicidad en la radio Estudio de mercados
Publicidad directa Ventas
Publicidad luminosa Organizacién comercial
Carteles Las Artes Graficas y la
Escaparates , Publicidad
Envases y etiquetas Exposiciones
El catalogo Historia de la Publicidad
El impreso publicitario Técnica artistica

(Subraye lo que le interese con una o dos lineas, segtn el grado de interés.)

—¢Quiere indicarnos algzin otro tema que le gustaria ver estudiado en nues-
tra revista? . :
§5.—De las personas que a usted le rodean, équién lee mds su e_;emplar’ En su
casa . S . En su lugar de trabajo ...
6.—;Como le gustarza conservar la revista: encuadernada, por niimeros sueltos,
o le conviene recortar y archivar lo que mds le interesa?

7.—¢Puede usted hacernos alguna sugestion para mejorar el contenido o la forma
de ARTE COMERCIAL?............cccoociiii i

8.—De las secciones fijas que actualmente publicamos, Ccuales conszdera mds

interesantes?
Curso informal de publicidad Breve, pero interesante
Con honda larga... Humor publicitario y comercial
Lo mejor que hemos visto Bibliografia
Noticiero iNo haga usted esto!

(Subraye las que m4s le gusten con una o dos lineas, segiin el grado de interés, y tache la que no le agrade.)

. Profesion ... ... . _

.............................................................. Poblacion




Ayuntamiento de Madrid



LA VIDA

norteamericana a través de la

PUBLICIDAD

Bill se levanta por la maiiana temprano, con-

tento y alegre porque ha dormido divina-

mente gracias a un alimento vitaminado que,

ademas de reconstituyente, tiene unos efectos
sedantes maravillosos.

«Dime c6mo anuncias, y te diré cdmo eres.» Asi se podria decir parodiando el tan paro-
diado refran. El anuncio norteamericano refleja la vida norteamericana tan bien como el
cine, y desde luego mejor que cualquier novela o crénica de viajes. Porque éstas nos dicen
poco o nada de los pequerfios detalles, que son justamente los que componen y forman la
vida diaria. El gran acontecimiento, el hecho dramitico o pasional son s6lo momentos,
instantes, en que todo es un poco mentira. En cambio, de las pequefias alegrias 0 nimios
contratiempos de todos los dias, poco podemos saber, y esto, en cambio, lo encontramos
recogido en esos anuncios tan vistosos de color y tan llenos de una técnica perfecta, acaso
un poco uniforme y monétona para nuestra vivacidad y ligereza, pero en los que cada ele-
mento de los que intervienen en su composicién ha sido pesado, medido y sometido a toda
clase de comprobaciones,

Un lector amigo de ARTE COMERCIAL ha tenido la buena ocurrencia de enviarnos una
serie de recortes de anuncios norteamericanos, en los que queda recogido sintéticamente un
dia corriente de la tipica familia norteamericana de la clase media.

Lo reproducimos tal como lo hemos recibido, incluidos los comentarios.

Se afeita, empleando para ello una crema Efectivamente, su sefiora ya ha puesto en la mesa
mentolada que ha leido que es magnifica el desayuno, en el que no falta el pomelo, la
—todavia no ha podido adquirir la ma- nata, el par de forma, dorado en el tostador
quina de afeitar eléctrica—, mientras su eléctrico, ¥y una taza de café hecho a base de
mujer le avisa que el desayuno estd pre- «Nescafé»,

parado hace rato.

_ _
Después del desayuno viene el pri- Y siempre alegremente, limpia €l mismo su coche mien- Toma gasolina y charla con el empleado
mer cigarrillo del dia. El norte- tras habla sonriente con su sefiora y en é] se dirige a del surtidor sobre los acontecimientos
americano consume veinte cigarri- su trabajo. del dia.

llos diarios, por término medio.
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Mientras tanto, la sefiora prepara el desayuno ...donde el chaval hace una de tantas travesuras La sefiora, una vez sola, inspecciona la
del chico, para que vaya al colegio... de las que todos hemos hecho y que seguiran refrigeradora para ver el estado y cuantia
haciendo los nifios de alli y de aquit... de sus provisiones..,
™
...y dirigirse al «Supermarket», el Al mediodia. Bill no suele comer en casa, y se En la oficina, trabaja muy orgulloso sin chaqueta,
gran mercado cubierto, donde ella conforma con una comida ligera que hace en el ante la admiracién del jefe y la envidia del compa-
misma se servird y transportara su mostrador del restaurante, ya que ha de volver fiero, porque luce una camisa «Arrow» inarru-
compra en unos cestos-carritos pre- en seguida al trabajo. gable.
parados al efecto.
e
———— e £ T ——————
]
3
|
|
A las sefioras americanas, como a ...y frecuentemente se encuentran en los Vuelve la sefiora a casa, y comprueba satisfecha
las europeas, les gusta dedicar la «drug-stores», donde meriendan y toman que su cocina eléctrica automatica funciona nor-
tarde a ir de tiendas... bebidas [rias (la m&s conocida y popular malmente, ya que el asado esta a punto...

es el «Coca-Colan).
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La cena reune a toda la familia, y todos estan satisfechos porque comprueban las excelencias de
De vuelta de su trabajo, llega Bill y la salsa de tomate «reinzn...
es recibido por sus hijos, a los que
contempla satisfecho, porque acaba
de contratar un seguro de vida, gra-
cias al cual tienen su porvenir a
cubierto de riesgos.

i

Después de cenar, la familia distrae sus ocios con la radio, escuchando ...0 si hace buen tiempo, salen un rato al jardin, donde
regocijada las «gansadas» de Bob Hope... juegan una disputadisima partida de «pinacle» con el ma-
trimonio vecino.

IHU

Llega la hora de acostarse. La madre vigila ...y el matrimonio, en camas separadas —apenas es conocida la' cama comin—duer-
complacida el suefio del pequeiio... me placidamente en espera de otro dia mas, gracias a 1o mullido, suvave y limpio de los
magnificos colchones «Simmons».
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Nos escriben...

Esta seccion, en la que en cada nimero damos acogida a criticas, sugerencias
y censuras de nuestros lectores y amigos, la vamos a dedicar en este nimero
especial a recoger algunas de las muchas opiniones favorables que acerca de
ARTE COMERCIAL hemos ido rectbiendo espontdneamente desde nuestro pri-
mer niimero. Los técnicos publicitarios y comerctales, las empresas anunciantes,
las agencias de publicidad y los artistas, todos nos alientan con palabras de
afecto y estlmulo, que son la me}or recompensa a nuestra labor.

g
e

Permi

nuestro timbre de gIona Prometemos no volverlo a hacer...

aqui esas palabras, que son
por lo menos

hasta que no lleguemos a nuestro nimero ciento.

Los técnicos

P. PRAT GABALLI, Delegado-presidente
del Club Publicitario del «Fade. (Barcelona.)—
Recién constituido el Club Publicitario del
FAD (Fomento de las Artes Decorativas), se ha
honrado en acordar que uno de sus primeros
actos exteriores sea expresar publicamente a la
Direccién de ARTE COMERCIAL la simpatfa con
la que sus componentes, publicitarios de Bar-
celona, observan el meritisimo esfuerzo que
realiza dicha publicacién para dotar el arte y la
técnica de la publicidad nacional de un érgano
prestigioso que recoja dignamente sus manifes-
taciones y contribuya al encauzamianto de sus
actividades.

Digna de todo encomio es la labor cultural
que lleva realizada ARTE COMERCIAL en los doce
nimeros que hasta la fecha ha dado a la estampa.
Con dicha labor, inteligente y objetiva, se ha
hecho merecedora la revista del apoyo de todos
los publicitarios espafioles. Puede contar con
el mis decidido de los profesionales barcelone-
ses, que estiman, como ARTE COMERCIAL, que
del esfuerzo de todos y de cada uno han de
surgir necesariamente iniciativas que contri-
buyan al desenvolvimiento de la cultura publi-
citaria y a la apertura de horizontes mds amplios
cada dia a nuestra vida artistica, en sus ramas de
aplicacién, asi como a la modernizacién de los
métodos de expansién de la vida econémica de
la patria.

5-11-1948.

V. PERIS CAIROL, Director de Publicidad.
{Badalona.)—He leido con el mayor interés el
contenido de su revista, y, francamente, merece
felicitaciones y aplausos su iniciativa, por cuanto
cubrird su portavoz un vacio olvidado por los
dirigentes de la publicidad comercial y serd un
vinculo para el progreso de la técnica y el arte
qQue agna.

11-v-46.

V. RUIZ DE GALARRETA, (Buenos Aires.)
Tengo el agrado de dmgxrme a usted para acu~
sarle recibo del primer nimero de su revista,
correspondiente al mes de abril de 1946, cuyas
paginas he recorrido con verdadero interés, y en
fas cuales he hallado conceptos, sugestiones y
referencias de muy alto valor para nuestra pro-
fesién.

5-1X-47.

MIGUEL A. ALBANO. (Buenos Aires.)—
...que he hojeado con interés y representa un
verdadero exponente de la técnica publicitaria
espanola,

8-vII1~1947.

ANTONIO P. BEFAN, Técnico en publici-
dad y organizacién de ventas. (Palma de Ma-
florca.)—Ya conocfa esa importante revista y
tenfa acerca de ella la mejor opinién, pueden
ustedes creerme. Cuenten, pues, con mi cola-
boracién entusiasta,

31-X1I-1947.

F. OLIVER BRACHFELD. (Barcelona.)—
Enviindoles nuestra mis cordial enhorabuena
por el magnifico logro que representa la publi-
cacién de su revista, que tanta falta hace en
Espafia actualmente,

13-V-1947.

ANTONIO RIVIERE. (Barcelona.}—~Como
en todos los nimeros, el interés que despierta
la lectura de articulos y colaboracién en la
revista de su digna direccién, resulta altamente
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agradable y satisfactorio a los iniciados en las
disciplinas de publicidad, venta y organizacién,
y serfa alentador conocer que van haciendo mella
las ensefianzas y comentarios que contiene, sobre
los jefes de empresas o clientes de los técnicos
de publicidad.

12-X11-1947.

P. GUAL VILLALBI, Secretario general del
Fomento del Trabajo Nacional. (Barcelona.)—
Le felicito a usted por la publicacién de la
revista, porque creo sinceramente que en Es-
pafia nos faltan publicaciones de este caracter
para orientar al comercio, tan necesitado de
renovar sus ideas y procedimientos.
3-111-1947.

ISAIAS GOMEZ GAUTIER. (Lisboa.)—
Apezar da juventude da sua 6ptima revista, sou
j& um dos seus mais fieis leitores.

Foi com ansiedade que esperei a chegada
do 2. numero de ARTE COMERCIAL. Em nada
desmereceu 0 meu entusiasmo. Vao para V.,
Exa. e seus colaboradores as minhas mais entu-
sidsticas felicitagoes.

10-VII1-1946.

Las empresas

INDUSTRIAS MARCA, S. A. Tintes «Ibe-
ria», «Norits, +Orione. (Barcelona.)—Sincera-
mente creemos que su revista ARTE COMERCIAL
ha venido a cubrir, en forma altamente satisfac-
toria, la necesidad que existia de una publica-
cién que, desprovista de todo mercantilismo y
sin miras particulares, contribuyera a elevar el
nivel artistico y cultural de la publicidad,

Todo esto, segiin nuestra modesta opinién,
lo ha conseguido plenamente ARTE COMERCIAL
con su labor orientadora, sefialando nuevas
pautas, y con la exposicién de sus juicios criticos
siempre ecudnimes y acertados.

10-11-1948.

FABRIL MANUFACTURA DEL VES-
TIDO. PELAYO MARTINEZ, (Zaragoza.)—Re-
cibi el numero 12, que tengo a mitad de
examen, y, como los anteriores que he tenido
ocasién de leer, o mejor aun, ofrece un conte-
nido digno de admirar. Felicito a cuantos co-
laboran y me hago cargo del interés y cuidado
que requiere tan estimable revista, presentando
dibujos, textos tan instructivos y comentarios
que solamente reunidos por un grupo de pro-
fesionales pletéricos de aficién al dificil arte de
la publicidad y propaganda cabe poner en manos
del lector.

13-11-48.

GRANDES ALMACENES EL SIGLO. S, A.
Director de ventas, VICENTE BONMAT IPERIS.
(Barcelona.)—Formulo la presente para poner
de manifiesto que la revista ARTE COMERCIAL
ha venido a llenar un vacio que se hacfa sentir
dentro del arte de la publicidad.

Muchos de los articulos que en ella se publi-
can, muy amenos por cierto, son la expresién
justa del arte de vender, y por este motivo es de
graninterés los lean, no solamente los que dirigen
una empresa, sino también los que estin a su
servicio. En mds de una ocasién se evitarian
errores que redundan siempre en perjuicio de
la empresa.

Aprovecho esta oportunidad para felicitar a
la Direccién de la revista ARTE COMERCIAL por
su noble iniciativa de aportar dentro del Comer-
cio unas normas que tienden a elevar el nivel

de cultura mercantil, lo que la pone a.la altura
de las otras revistas similares extranjeras.
9-11-1948.

J. URIACH Y COMPANT{A, S. A, Especiali-
dades farmacéuticas. { Barcelona.)—...la conside-
ramos como la publicacién mds completa que ha
existido hasta la fecha, que trate de materiatan
dificil e importante como es la publicidad,
Reciban nuestra felicitaciébn mds sincera por
haber hecho posible la publicacién en Espafia
de una revista tan interesante e indispensable
para todo aquel que tenga alguna relacién con la
publicidad.

6-11-1948.

RADIO CASTILLA. ESTACION RADIODI-
FUSORA. (Burgos.)—Felicitamos a ustedes por
la magnifica orientacién dada a. su revista, que
viene a cumplir un cometido de alto sentido
social y econémico totalmente desatendido hasta
ahora en Espafia.

12-VIII-1946.

SEVERIANO RODRIGUEZ CUEVAS.
IMPORTACION. EXPORTACION. COMISION. (Irin.)
...revista confeccionada con esmero como pocas
Yy con textos sumamente interesantes.

Sinceramente—y poco vale mi modestisima
opinién—debo manifestar que es lo mejor que
se ha hecho en nuestro pais..,

10-1X-1946.

«ECONOMIA VASCONGADA:, RevIsTA DE
LA INDUSTRIA, EL COMERCIO Y LA NAVEGACION.
( San Sebastidn.)—Nuevamente nos vemos en la
necesidad imperiosa de ofrecer a usted nuestra
sincera felicitacién, asi como los mds cilidos
elogios para ARTE COMERCIAL, por su iniguala-
ble contenido técnico y lo acertadisimo de todas
sus diversas y amplias secciones. Ya la sola
enunciacién de su sumario da clara idea de lo
que puede contener, pero todavia la realidad
supera la primera y magnifica suposicién.

28-v-1947.

MONTES. CARBONES Y LENAS. (Barcelona.)—
Soy, sefior director, aficionado a leer todo lo
que hace referencia a publicidad, y muchas
veces, de revistas extranjeras, sélo me preocupa
1a parte publicitaria, pues estoy convencido de la
gran eficacia de la misma.

Al recibir su revista la encontré sumamente
interesante, al extremo que por su interés y
porque estoy convencido que los que han sabido
presentar el nimero 1 de ARTE COMERCIAL,
sabrin presentar nimeros de tanto interés como
el primero, me he decidido a ser suscriptor de
su revista y a escribirles esta carta.

De todos modos, tenga presente que su primer
nimero me ha sugerido ideas que me pagan
la suscripcién con creces.

29-XI1-1946.

IMPRENTA INDUSTRIAL, S. A. ( Bilbao.)
Hemos recibido el primer ejemplar de la revista,
cuya presentacién y conjunto nos ha satisfecho.
Encontramos también bastante interesante la
colaboracién que la valora y los felicitamos por
lo acertado de la mayor parte de sus articulos.

16-v-1946.

VELASCO. FOTOGRABADOS. (Sevilla.)—Ha-
cla mucha falta en Espafia esta gran labor que



ustedes han dado comienzo con una direccién
tan certera, que puede asegurarse que ARTE
COMERCIAL seri muy pronto una gran revista,
tan buena, como la mejor que podamos importar.

El camino emprendido es magnifico en su
forma y en su fondo; la presentacién es perfecta,
dentro de sus posibilidades; los temas, la pro-
fusién de ilustraciones, el éxito de la critica
sana y honrada, todo en si, merece el aplauso
y el apoyo mds sincero por el esfuerzo que ello
representa.

Les auguro un gran porvenir, y en verdad
que bien se lo merecen.

23-VII-1946.

SEIX Y BARRAL HERMANOS, S. A.
INDUSTRIAS GRAFICAS. (Barcelona.)—Desde hace
algin tiempo venimos recibiendo su magnifica
revista ARTE COMERCIAL, y nos cabe manifes-
tarles la acertada orientacién que han sabido
imprimir a su publicacién, la que consideramos
de utilidad prictica para cuantos se interesan
en el arte publicitario.

Hacemos votos por la continuidad y éxitos
de la revista ARTE COMERCIAL, y sirva la presente
para felicitar a quienes valientemente han afron-
tado tan dificil tarea.

10-11-1948.

EDITORIAL GOMEZ. (Pamplona.)—Su
ARTE COMERCIAL es un verdadero alarde de
arte y de buen gusto.

1-v-1946.

C. U. S. A. ComPRADORES UNIDOS, S. A.
( Barcelona.)—Hemos recibido su atenta y los
dos primeros numeros de la revista, por cuyo
contenido los felicitamos.

En cuanto se vaya conociendo, no dudamos
que su revista Se impondrd, ya que une a la
esmerada presentacion, articulos y materias de
relevante interés comercial publicitario, que
dentro de la especialidad ninguna revista espa-
fiola ha presentado.

1-VIII-1946.

BANCO ESPANOL DE CREDITO. Sus-
DIRECCION GENERAL COMERCIAL. (Madrid.).—
Ante todo queremos expresar a ustedes la grata
impresidon ‘que nos ha producido la lectura del
ejemplar, pues denota bien a las claras una per-
fecta orientacién y conocimiento muy prictico
de los sistemas que deben emplearse para una
eficaz propaganda.

21-V1-1946.

ESTABLECIMIENTOS ARRIZABALA-
GA. (Pamplona.)—Reciban nuestra felicita~
cién sincera por las acertadas ideas 'y orienta-
ciones que del numero citado recibimos, de-
sedndoles un ripido y feliz progreso.

16-V111-1946.

+TRIUNFOs. SEMANARIO GRAFICO. (Valen-
cia.)—...debemos felicitarlos efusivamente por
la categoria e interés innegable de su publica-
cién, que seguimos profesionalmente con sumo
interés.

16-X1-1946.

COMERCIAL NESTLE, S. A. (Barcelona.)
Nuestra opinién acerca del valor publicitario
de la revista ARTE COMERCIAL es francamente
favorable.

La consideramos aleccionadora en extremo,
no ya para el nedfito en menesteres propagan-
disticos, sino para el veterano curtido en eflos,
por las provechosas ensefianzas que se derivan
de la lectura de sus articulos.

Es una publicacién de anilogos fines a las
que se editan en aquellos palses que figuran a la
cabeza del movimiento publicitario universal,
y que honra al nuestro.

Su lectura nos pone al corriente de lo que en
tal sector se hace en ellos, y esto nos permite
establecer un parangén con nuestras activida-
des, para imprimir a éstas el tono adecuado,
siendo de esperar que, una vez que queden
vencidas las dificultades de intercambio que
actualmente existen, logre una informacién total
en este aspecto.

Cuando en su seccién +jNo haga usted estols,
pone de relieve lo erréneo de determinadas cam-
paiias, lo hace iinicamente con espiritu mentor y
sin apartarse de la correccién que debe imperar
en esta clase de escritos, y cuando, por el con-
trario, en su seccién +Lo mejor que hemos vistos
destacan los aciertos que presiden a otras cam-
pafias, sus a‘inados juicios son gula provechosa
que estimula a perseverar en la feliz orientacién.

En sus paginas de humor se recoge siempre la
sana ironia vertida por propios y extrafios, en un
loable afin de ofrecer a nuestra consideracién
las alegres facetas de la humana existencia.

Resumiendo: ARTE COMERCIAL es de inapre-
ciable valor para el técnico publicitario y res-
ponde cumplidamente a lo que cabe exigir de
una publicacién de esta indole.

13-11-1948.

CINZANO, S. A. (Barcelona.)—Estimamos
estas cuidadas piginas de ARTE COMERCIAL—de
evidente amenidad y positivo interés siempre—,
como notoriamente orientadoras para empresas,
agencias y anunciantes en general, siendo de
ponderar muy particularmente su labor divul-
gadora del movimiento publicitario interna-
cional.

10-11-1948.

Las empresas de publicidad

PUBLICIDAD «FEBUSs. (Alicante.)—Ce-
lebramos muy sinceramente su iniciativa al lanzar
la revista ARTE COMERCIAL, la cual hemos podido
observar como magnifica, tanto en lo que se
refiere a su presentacién, como a su indole pu-
blicitaria.

19-V11-1946.

PUBLICIDAD MEDITERRANEO. (Va-
lencia.)—...hemos leildo detenidamente el pri-
mer numero de su magnifica revista, que, indu-
dablemente, viene a llenar un hueco que se hada
sentir entre las publicaciones especializadas
espafiolas.

30-VII-1946.

PUBLICIDAD INTERNACIONAL NU-
MENe. (Barcelona.)—Conozco su revista y
siento por ella el mayor interés, felicitindole
cordialmente por haber dotado a Espafia de una
revista cuya falta se hacia sentir grandemente y
haber sabido desde el primer momento presen-
tarla en forma insuperable.

4-VI1~1947.

PUBLIEDI. PUBLICIDAD Y EDITORIALES.
(Lérida.)—Me es grato aprovechar esta ocasién
para enviarle mi sincera y cordial felicitacién
por la revista, que no solamente no ha perdido
su magnifica presentacién y contenido de los
primeros numeros, sino que, si cabe, se ha

- superado.

23-VIII-1947.

PUBLICIDAD «CALPE>, (Leén.)—...le en-
vio mi mis efusiva felicitacién por el acierto
obtenido al publicar esta revista, ya que es un
punto de orientacién y ayuda para comercian-
tes, compradores y agentes publicitarios.

23-11-1947.

EMPRESA ORTIZ BAU (LA INFORMA-
CIONs, SERvICIOs TECNICOS DE PUFLICIDAD.
( Valencia.)—Hemos hojeado ARTE COMERCIAL,
sacando la grata impresién de que se trata de
un trabajo meritisimo que viene a prestar un
gran servicio a las clases mercantiles e indus-
triales de toda Espafia. En suma, una revista
muy completa y muy bien editada que cumple
perfectamente el cometido que se ha sefialado.

23-VII-1946.

«DIANAs. PuBLICIDAD-DECORACION. (Ceuta.)
Aprovecho también ésta para manifestarle mi
admiracién por su revista y felicitarle, tanto
por la magnifica presentacién, como el valioso
contenido de Jlos nimeros hasta ahora publi-
cados,

8-x _(1946.

ESTUDIO DE PUBLICIDAD «AVANCE-.
El director, C. BaReero. (Burgos.)—Hemos
examinado este numero de ARTE COMERCIAL Yy
lo encontramos perfectamente enfocado para
llenar el vacio que se dejaba sentir en este
aspecto, por lo que no dudamos del. completo
éxito que ha de alcanzar la publicacién y que les
deseamos.

4-V-1946.

AGENCIA DE PUBLICIDAD ARTIS-
TICA «APAe. (Lishoa.)—Temos presente un
numero da sua revista que muito nos im-
pressionou pelos assuntos que contem e pela
maneira como sao apresentados.

15-v-1946."

Los artistas

JORGE MIGUEL RAVASSA. DIBUJANTE.:
(Barcetona.)—Le felicito calurosamente por su

revista, que me ha parecido sencillamente un
acierto y que deseo tenga el éxito que se me-
rece.

31-VII-1946.

CARMELO SEGURA. PINTOR Y DECORA-
RADOR. (Logrofio.) —...significindole mi agrado
en recibirlo y comprobar la suma importancia
de su publicacién, avalada con textos y grabados
tan convenientes y necesarios para la publicidad
artistica y que adquiere acusado relive por la
pulcra y esmerada impresién y presentacién
de ARTE COMERCIAL; por todo ello, le auguro
un brillante porvenir y una acogida entusiasta,
merecedora por todos conceptos.

1-¥11-1946.

DEL VALLE. DIBUJANTE. (Zaragoza.)—
Sigo recibiendo la revista, que va superindose
a pasos agigantados,

FERNANDO MONTILLA, DIBUJANTE.
(Bilbao.)—Debo informarles que obtengo sa-
brosa orientacién—ensefianza—de sus paginas;
tanta, que a algunos de mis compafieros y de
mis clientes se la he recomendado. Su contenido
es variado, actualisimo, muy profusamente ilus-
trado, y... didéctico.

Tienen, sin duda, los articulos de ArRTE Co-
MERCIAL enjundia, pero hay—es natural—unos
mas que otros. La seccion +iINo haga usted estole
la creo, desde el punto de vista de la técnica
publicitaria, la mais formidable de todas; es
provechosisima—didactica, mil por mil—, en-
sefia con hechos, con casos y cosas tangibles y
no conceptuales. Todos sacarin de esta seccion
efectiva orientacién; concretamente, los dibu-
jantes publicitarios aprendemos bastante, es
indudable.

16-X11-1947.

ORBEGOZO.—La revista estd pero que
muy bien. Muy interesante su contenido y muy
cuidada su presentacién. Os envio mi enhora-
buena y os deseo tantas srepresentaciones» como
lleva «Cinco minutos nada menose.

17-1V-1946.

TEODORO DELGADO. (Madrid.)—He
recibido el ultimo nimero de ARTE COMERCIAL
y lo he encontrado sencillamente formidable,
por lo que os felicito una vez mis. No olvidéis
que podéis contar con mi colaboracién para tan
necesaria y magnifica empresa.

17-1V-1947.

RAMON. D1BUJANTE. ( Valencia.)—Muy bien
orientada, editada y de buena presentacién,
Buenisima colaboracién literaria y también ar-
tistica.

Desde luego, por lo que aqui se refiere, puedo
asegurarle que a todos cuantos compafieros
he hablado, ha causado la revista una impresion
inmejorable.

27-1v-1946.

M. BAYO MARIN. (Zaragoza.)—Encuentro
secciones de verdadero interés, abundancia-de
grabados, buena tipograffa, no mal papel,
tamaiio simpitico, ifrancamente bien! y... jba-
rato!

25-1v~1946.



Una doble pagina del encarte

que la famosa casa «Draeger»

ha publicado en el album edi-

tado por la Federaciéon Francesa
de la Publicidad.

La publicidad

hace también su propia

publicidad

Por Albert Mousset
(En exclusiva para ARTE COMERCIAL)

Cuando la publicidad lleva a cabo su propia
publicidad, no puede extraflar que esperemos
verla prodigar los inagotables tesoros de arte y
de ingeniosidad, cuyo secreto sélo ella conserva.

Es decir, que se siente tanto placer estético
como interés documental en hojear el espléndido
album que, bajo el titulo La publicité francaise,
acaba de editar la Federacién Francesa de la
Publicidad con motivo de la reunién internacional
de las Federaciones y Asociaciones de publicidad,
celebrada en el mes de julio ultimo. En esta
recopilacién de quinientas paginas, en.tamafio
folio, estdn reunidos los modelos mas expresivos
y mas originales de la técnica publicitaria, todos
ellos bajo una nomenclatura de orden profesional.
Este album asocia al lector a la evolucién pro-
digiosa de un-arte que ha ensanchado singular-
mente sus fronteras desde comienzos del siglo
actual, en que los carteles firmados por Mucha,
Chéret, Villette o Capiello lo popularizaron.

La publicidad ha existido en todas las épocas.
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Se la vi6 renacer en los «grafitos» de las ciudades
romanas exhumadas y en las pintorescas muestras
de las tiendas medievales, algunas de las cuales
sirvieron de origen a los nombres de calles del
antiguo Paris: calle del Puchero de Estafio, calle
del Corazén Volante, calle del Gato que Pesca, etc.

Pero la publicidad no se muestra hoy exclusi-
vamente sobre las vallas, las paredes o en las
paginas del periddico, sino que tiende a conver-
tirse en algo mdvil, vivo y dinamico. La publicidad
utiliza los recursos combinados de la luz, del
movimiento, del relieve y del color. Nuestra
época es la de la publicidad de tres dimensiones,
que trata de influir sobre todos nuestros sentidos
mediante recursos de apariencia sencillos y direc-
tos; pero, en realidad, inteligentemente calcu-
lados desde el punto de vista del objeto, del
mercado, de la actualidad y del progreso técnico.

Su base principal sigue siendo psicoldgica. Hoy
se trata de solicitar y fijar la curiosidad del publico,
que estd mas dispersada que lo fué en ninguin



tiempo. La publicidad podria repetir por su
cuenta la frase de Terencio: «Nada de lo que es
humano me es extrafion, puesto que necesita
captar los mil matices de la emotividad de una
clientela reclutada en los medios mas diversos,
provocar como un pequefio «choque» y el efecto
de la sorpresa, a fin de trasladar la atencién sobre
un objeto determinado mds bien que sobre otro.

Por ello puede afirmarse que la publicidad es
la sintesis de todos los géneros, desde el humor a
lo patético, desde. lo ridiculo a la idealizacién.
Aquélla moviliza todas las figuraciones del Arte y
de la Naturaleza: el cuerpo femenino, la flor, la
historia natural, el mar, la arquitectura y la
mecénica... Tiene mil rostros, pero un solo fin:
forzar y obligar el interés.

¢Sera menester decir que es un arte en €l que
la potencia inventiva del genio francés, atem-
perada por su sentido especifico de la medida,
da su plena aptitud? Este arte se ha puesto en
Francia al servicio de industrias de lujo, cuya
fama ha traspasado Jas. fronteras hace mucho
tiempo y que en el extranjero son las mensajeras
de un gusto y de un cuidado por la calidad, cuyo
elogio no es necesario hacerlo ya. Esta obsesion
por la calidad es lo que inspira también la técnica
publicitaria francesa en las imagenes que coloca
bajo las miradas del comprador, del lector, del
espectador y del turista.

Relegada antafio a la categoria de las artes
menores, la publicidad tiene hoy su saldn, sus
exposiciones, y su presencia estd asegurada en

todas las manifestaciones de la vida estética y
cultural.

Los mas grandes artistas no creen degradarse
porque le presten su pincel o su lapiz. Las estre-
llas de la pantalla, de la radio, del teatro, le
prestan también su concurso. Todo un mundo
vive hoy por o para la publicidad, .cuya evolucion
la coloca en la encrucijada de las técnicas mads
diversas y que ha llegado a ser, para expresarnos
con cierta propiedad, la «orquestacion» de un
tema comercial.

Todo este mundo de artistas, de maestros
artesanos y de agentes comerciales tienen sus
estatutos, su disciplina y sus reglamentos de
ayuda mutua. El album de la publicidad francesa
nos da un resumen completisimo de su organi-
zacion profesional y sindical: En dicho album
puede verse incluso el «cddigo moral del agente
de publicidad», verdadero decilogo en el que
aparecen inscritas las reglas de las cuales no
debe separarse: conciencia profesional, sociabi-
lidad, probidad, respeto hacia los antiguos, espi-
ritu de compafierismo, lealtad, perseverancia, etc.

Arte antiguo, técnica ultramoderna, la publi-
cidad es una ciencia humana, cuidadosa de su
dignidad y cuyo progreso corre parejas con el
sentido de la solidaridad social.

El album publicado por la Federacién Francesa
sera considerado un dia como un monumento del
arte de la publicidad de nuestra época. Es el
mas hermoso homenaje que pueda rendirse a
sus autores.



Palabra cuyo significado es espe-
ranza y bienestar, sin la fuerza que
atesora no hubiese sido posible el
avance vertiginoso experimentado
por la industria mundial. En Espaiia,
aun en' tiempo de dificultades, gra-
cias a la electricidad hemos - des
arrollado un impulso considerable
en nvestra industria; pero, sobre
todo, el sistema de alumbrado ha
mejorado nuestra vida haciéndola
mds agradable y cémoda. METAL,
la lampara de confianza, nos ha
proporcionado este gran bienestar.
METAL es simbolo de calidad, sien-
do ésta y su acertada propagando lo
que ha hecho que sunombre sea co-
nocido y apreciado en toda la nacién.

TODA LA PUBLICIDAD DE

METAL
ES DIRIGIDA POR

\
EMPRESA ANUNCIADORA, §. A

CASA CENTRAL:
ALCALA, 32 - MADRID

SUCURSALES:
SEVILLA: Velézquez, 3
BARCELONA: Rambla Catolufia, 58
SAN SEBASTIAN: Loyolo, 1
V1G O: Felipe Sdnchez, 16
Delegados en el resto de Espaiia

CORRESPONSALES EN:
NUEVA YORK - LONDRES
PARIS - ROMA - ZURICH
BUENOS AIRES - TANGER

Aias

CODIGO MORAL

del publicitario profesional francés,

- presentado por Jacques Grizeaud en

el Congreso Nacional de Publicidad,

de junio de 1946, y aprobado por
unanimidad.

1.—CONCIENCIA PROFESIONAL

Quiero conservar mi propia estimacion y tratar de que los
demés hagan lo-mismo, con el ejemplo de una actividad pro-
fesional irreprochable.

2.—VERACIDAD

Aportaré el concurso de mi capacidad y diligencia a los orga-

nismos moralizadores de la publicidad, y me abstendré de

todo acto que tienda a abusar de la buena fe del piblico o de
mis clientes y proveedores.

3.—CALIDAD

Tendré el culto de la calidad en el ejercicio de mi profesion.

Buscaré sin cesar el perfeccionamiento, interesindome por

todo movimiento intelectual y artistico susceptible de mejorar
la engefianza de la publicidad.

4.—SOCIABILIDAD

Me abstendré de todo acto de competencia desleal que pueda
perjudicar los intereses morales y materiales de mis colegas
dignos de este nombre.

§.—PROBIDAD

Entro resueltamente en el camino del respeto absoluto del

Cédigo de la Publicidad y de la reglamentacién profesional

promulgada por los poderes publicos en pleno acuerdo con
la Federacion Francesa de la Publicidad.

6.—VOLUNTAD DE JUSTICIA

No vacilaré en afrentar a quienquiera que rechace la disci-
plina que me he impuesto voluntariamente. Defenderé mis
derechos sin vacilacién.

7.—RESPETO A LOS MAYORES

Mantendré el culto de los maestros que han enriquecido el
patrimonio de la profesién. No olvidaré nunca los beneficios
que he recibido de mis iguales.

8.—AYUDA MUTUA

Contribuiré a las obras sociales de mi profesién; mis ideas,
mi tiempo y mi dinero estaran al servicio de los menos afor-
tunados y ayudaré a los jévenes.

9.—ESPIRITU DE GRUPO

Cualquiera que sea mi labor en el seno de una Empresa,

de un Sindicato o de una Asociacién, observaré el espiritu

de grupo, es decir, ese concepto armonioso de la disciplina

tan necesario para la ejecucién de una labor superior a las
fuerzas de un hormbre solo.

10.—PERSEVERANCIA

Convencido de que mi accién seré 1til al perfeccionamiento
moral, social y 2conémico de mi profesién y de mi pais, pro-
seguiré mi esfuerzo en todos los terrenos.




Publicidad = Exito

P K Z, 1a marca suiza de confecciones més acreditada

PKZ es la marca de confecciones de caballero
mas acreditada de Suiza. Esta fibrica fué fun-
dada en 1881. Su negocio estaba entonces basado
en la venta a detallistas. En 1908 se cred la marca
PKZ, iniciales del nombre de su fundador, Paul
Kehl Zurich. Ya en aquella época, estas siglas
suponian un feliz hallazgo, y la marca fué difun-
dida rdpidamente por toda Suiza. Desde entonces,
la empresa podia apoyar toda su publicidad en
estas tres letras, y asi lanzaron una serie de car-
teles con una audacia y una intensidad no cono-
cidas hasta entonces. I.a mayoria de ellos llevaban
Unicamente las tres letras PKZ, y esto que enton-
ces dié extraordinario renombre- a la marca, hoy
se sigue manteniendo en un alarde de inventiva y
renovacioén continuas.

El cartel de PKZ ha llegado a ser algo carac-
teristico en-los muros de las poblaciones suizas
—en que tanto se cuidan los emplazamientos—,
pero no se ha considerado esto suficiente, y al
cartel se le han afiadido todos los demis medios:
escaparates, catdlogos y propaganda directa, cine,
anuncios de prensa, etc. Y cada uno—dentro de
la unidad de criterio y de accién—ha respondido
a sus caracteristicas y posibilidades.

Y se puede afirmar con seguridad que la publici-
dad ha sido en este caso la que principalmente ha
provocado tan considerable desarrollo del negocio.

Por Joaquin Mangada Sanz

Claro que ha de hacerse constar que este re-
sultado ha sido posible gracias al espiritu inven-
tivo, al eclecticismo y amplitud de visién de
Ernest von Gunten, que ha dirigido esta publi-
cidad durante dieciocho afios en estrecha colabo-
racion con el decorador H. Wollwéber.

Y habia una dificultad casi insuperable para
realizar con éxito una tarea semejante durante
tan gran lapso de tiempo. Es dificil para un publi-
citario empleado de modo fijo en una empresa
renovarse sin cesar, adaptarse continuamente a
las necesidades de la fabricacion y a la sensibi-
lidad evolutiva y cambiante del publico. Por una
parte, tiene la ventaja de conocer bien el asunto,
pero por otra corre el peligro de repetirse.

E. von Gunten no solamente ha sabido evitar
este escollo, sino que ha conseguido mantenerse
constantemente en la vanguardia -de la publi-
cidad suiza, lo cual constituye una singular
hazaia.

Y en estos tiempos de produccidn insuficiente
en relacion con la demanda, en los que se vende
todo facilmente y tantas casas han renunciado a
su tradicién publicitaria, PKZ, pensando en que
en un tiempo no lejano la competencia vendra a
recordar los peligros de esa actitud, sigue valien-
temente su tradicion de una publicidad ininte-
rrumpida, bien concebida y mejor dirigida.
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Los mas famosos cartelistas

han creado

- ——

Cartel de HERBERT LEUPIN

Cartel de ALOIS CARIGIET



Vétu d’un PKZ ...

1ZOS

ras para PKZ

bien habillé

Vétu d'un PKZ — bien habillé

Cartel de O. BAUMBERGER

Vetu dun, s — bren habill

Vetu d'un PKZ .. bien habilié

»nr

Cartel de P. BIRKHAUSER

Una colecciéon de anuncios hu-
moristicos, elegidos entre los
presentados a un concurso or-

ganizado por P K Z.




CLASIFICADOR MODERNO

Fichero con - fichas taladradas por seleccidén
manual. Algunas manipulaciones son suficien-
tes para sacar segura y automaticamente to-
das las fichas deseadas.

Representacién general para algunos paises.

Seehofstrasse,

Concederemos la

Dirigirse a: SORTEX A. G.
16 - ZURICH. (Suiza)

La publicidad radiada

Entre nosoiros

(Viene de la pdg. 31.)

cliente, seguro que se habra encontrado sujeto a las
siguientes premisas:

1.2 Es poco el tiempo dedicado a hablar de mi pro-
ducto.

2.8
veces.

Divaga demasiado. Quiero que lo nombren mas

3.2 El programa ha de radiarse a tal hora, que es
cuando yo puedo oirlo. Mis tarde, no; porque me
acuesto. Mas pronto, no; porque estoy en mi despacho.

4.2 jDéjese de musiquitas o de comedietitas! Lo
interesante es cantar las excelencias de mis productos.

Dios me perdone si el que me lee en este momento
es uno de esos clientes. Pero remuérdale la conciencia
y arrepiéntase, puesto que acudio a esta revista en busca
de orientaciones sobre publicidad.

Para resolver el problema de la radio es necesario
arrancar del cliente estos criterios. Y para ello hace
falta una entereza, una dignidad de la profesién que
superen al mezquino temor de perder un cliente, por
importante que sea. Esta es labor mucho mas dura aun
que la de ensefiar al oyente a oir.

El tnico procedimiento para superar dificultades
que, si no se han presentado, no tardaran en hacerlo,
es obrar todos de comun acuerdo. Los clientes, de-
jando que sean las emisoras las que orienten su pu-
blicidad hacia el oyente que les interesa; las emisoras,
haciéndolo de buena fe y no por conservar al cliente,
sino «por conservar al oyente para el clientes. El oyen-
te, sabiendo apreciar los esfuerzos que patrocinador
y emisora hacen por complacerle y correspondiendo
en cuanto pueden hacer, que es mucho, con ser una
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sola cosa: dar su opinién sincera sobre los programas
cuantas veces se la soliciten.

He de hacer una salvedad, y es que las agencias pu-
blicitarias, de las.que hablo ahora por primera vez,
tienen dobles obligaciones: ser «emisoras» para el
cliente y ser «liente» para las emisoras.

Y hay todavia un ultimo punto: la opinién oficial
en este aspecto. Las normas sobre publicidad radiada;
dictadas por los organismos a quienes corresponde,
serdn mas o menos acertadas. Yo no puedo enjuiciarlas,
pero lo que si se ve es que tienden a establecer un
equilibrio en los programas radiados y estan provo-
cadas por los abusos de emisoras y clientes en per-
juicio del oyente. Loégicamente—con una ldgica que
s6lo conocemos los latinos—, basta que sean dictadas
para que tasquemos el freno, renegando sordamente
de lo que nos imponen. Personalmente, sugiero si
no seria mejor, en virtud de esa compenetraciéon
entre cliente y emisora, no tratar de burlar las nor-
mas o desbordarlas, sino, al contrario, dejarlas sin
efecto... «por practica falta de necesidad». Es decir,
tratando de no llegar siquiera a los limites de publici-
dad que determinan. Esto seria lo razonable. Lo me-
recido seria que levantaran las normas de publicidad
y clientes y emisoras se lanzaran a la desbocada carrera
del 100 por 100 de publicidad por tiempo de emision.
A la vuelta de un afnio no habria un solo aparato abierto
y los «carreristas» refrenarian la marcha para llegar al
moderado, pero seguro, paso que no quisieron aceptar
como consejo. -

Sea como fuere, el problema de la radio subsiste.
Y como este problema no es de decrepitud, sino de
desarrollo, creo que lo mejor seria despejarle espacio,
en lugar-de tratar de contenerlo. Es decir: no estable-
cer lucha de empresas ni formar trusts deseosos de
anularse, sino facilitarse mutuamente el trabajo o, al
menos, establecer una competencia hidalga, que quie-
re decir lo mismo que deportiva, porque ambas se
basan en la nobleza y la honradez. Aun es muy pronto
para que falte sitio a unos y otros, y lo que debemos
hacer es embellecer nuestro jardin antes de invadir el
del vecino.

jAhl, y se me olvidaba lo principal: que el medio
primero y elemental para conseguir «muchos» oyentes
es conseguir muchos receptores, al alcance de todos.
,éNo seria ésta una bonita inversiéon de capital para
esas empresas? Es mas: seria comenzar a remover el
terreno.



A USTED

LE INTERESA

PUESTO QUE A USTED
VA DIRIGIDA...

La Ynica obra que se ha
editado sobre el ARTE

PUBLICITARIO acaba de
ponerse a la venta.

Es un lujoso volumen de
cerca de 200 pdginas y
mds de 100 grabados,
muchos de ellos a todo
color. Recopila los me-
jores dibujos publicita-
rios publicados en el
afio 1947.

Indices de dibujantes,

técnicos, directores, pu-

blicaciones, tarifas vy
agencias.

Prélogo de D. Cecilio
Barberan.

Facilidades de pago a
quien lo solicite.

BOLETIN DE PEDIDO

D.

domiciliado en ...,

calle de

solicita el envio de ...

ejemplares del Anuario GARU

al precio de 200 ptas. ejemplar.

Madrid, __ de... _.__ der948
(Firma)

Rellene este boletin y envielo a
GARU. Rios Rosas, 28. Madrid.

BIBLIOGRAFIA

En esta seccidn resefiaremos nuevas obras técnicas sobre organi-
zacion comercial y arte publicitario. Los sefiores autores y edi-
tores a quienes interese.esta critica bibliografica deberan remi-

tirnos dos ejemplares.

Revista del Instituto de Economia
v Técnica Publicitaria. Univer-
sidad Nacional de Cérdoba (Re-
publica Argentina). Vol. III,
num. I, 1947.

Dentro de la Facultad de Cien-
cias Econdmicas de la Universidad
Argentina de Coérdoba funciona
este Instituto que publica una re-
vista magnificamente orientada para
un completo y serio estudio sobre
la técnica publicitaria. Bien docu-
mentada, densa de doctrina, todos
los trabajos ofrecen un gran interés.
En sus 120 paginas, pulcramente
estampadas en la imprenta de la
propia Universidad, nos ofrece esta
revista trabajos originales del direc-
tor del Instituto, profesor doctor
Manuel Alberto Pefialoza, -notas
sobre el desarrollo de la ensefianza
en este centro de instruccién y al-
gunas cuidadas traducciones de
eminentes tratadistas extranjeros.

Cuadernos publicitarios. Oeste, S. A.
Barcelona, Num. 1.

Modestamente, califican sus crea-
dores de «cuadernos» lo que puede
llamarse revista que casi rebasa los
limites del House Organ, ya que no
solo nos da noticia de las activida-
des de la empresa, sino que dedica
el mayor espacio a temas técnicos
publicitarios y noticias generales de
gran interés,

En «Pensando en voz alta», P. Prat
Gaballi plantea a las empresas el
problema publicitario de hoy y de
maiiana. «Reflexiones y sugerencias»
son unas breves notas en las que
se hace ver las ventajas de la cola-
boracién entre la agencia técnica y
los directores de empresas y jefes
de publicidad. «Cifras de publici-
dad» es un estudio comparativo de
los presupuestos de los anunciantes
norteamericanos, muy interesante y
aleccionador. Completa este primer
nimero de «Cuadernos publicita-
rios» una seccion de noticias tanto
nacionales como del extranjero.

Saludamos cordialmente la apa-
ricién de éste que, por las razones
antedichas, pese a su caricter pri-
vado, podemos considerar como co-
lega.

The english tradition in design, por
John Gloag (Penguin) %/,.

Este libro es una bella muestra
de la fidelidad del pueblo inglés a

sus tradiciones. En él se estudia y
se aprecia, a lo largo de cerca de
80 grabados, la evolucién del di-
bujo aplicado inglés, lo mismo en
muebles que en telas u objetos de
uso. Comienza con los dibujos de
las tallas en madera de la época me-
dieval; después vemos las ricas cris-
talerias y porcelanas de los siglos
XVIII y XIX, asi como los entonados
tejidos y alfombras de estas, épocas,
para terminar en los dibujos de los
modernos servicios de té, los apa-
ratos de radio, de lineas sobrias, y
los aerodinamicos automdviles y
trenes del ultimo modelo.

El autor acompania estos bien es-
cogidos grabados con unas breves
paginas de texto, en las que estudia
y analiza esa evolucion del dibujo
inglés y su adaptacién a las dife-
rentes técnicas dentro de una linea
tradicional inglesa.

Process of graphic reproduction in
printing, por Harold Curwen
(Faber Faber) 16/—.

La bibliografia técnica inglesa,
tan rica en ejemplares de gran valor
didactico, cuenta con otra obra mas,
que en este aspecto creemos no ha
sido superada hasta ahora,

Este libro, en el que se explican
de modo sencillo y claro todas las
técnicas de reproduccidn grafica,
es de gran utilidad para cuantos
artistas hayan de destinar sus tra-
bajos a la reproducciéon. Todos los
procedimientos conocidos se ex-
ponen con ayuda de numerosos di-
bujos, que ilustran maés que cual-
quier farragosa explicacion. El gra-
bado en madera y en lindleo, el di-
bujo litogrifico y los diferentes
procedimientos fotomecanicos de
reproduccion, son presentados de
manera tan grafica, que hasta para
el menos enterado quedan aclaradas
todas las dudas que siempre surgen
ante lo desconocido. Se ve que el
autor, avezado a la ensefianza pro-
fesional, es un convencido de que
mads se aprende con un ¢roquis que
con una larga explicacién, y todo
el libro esta lleno de ilustraciones,
que nos presentan esas cosas que
vemos todos los dias, pero que, al
que las desconoce, no podemos ex-
plicar con claridad.

En resumen, este libro de Ha-
rold Curwen es una interesantisima
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aportacién a la ensefianza artistica
de las técnicas de la reproduccién
grafica.

La industria de produccion y distri-
bucion de energia eléctrica en la
Gran Brerafia y Participacion de
Catalufia en la industria eléctrica
espafiola, por Francisco Vidal
Burdills. Barcelona, 1947.

A la ya copiosa coleccién de tra-
bajos publicados por este especia-
lista de cuanto se refiere a la pro-
duccién y distribucién de la elec-
tricidad bajo el aspecto econdmico
y juridico, hay que sumar los Hos
interesantes folletos, de unas 25 pa-
ginas el primero y de 37 el segundo,
que llevan los titulos expresados.

Indicaremos varios epigrafes, que
dan idea del interés de estas nuevas
publicaciones.
«Viraje britanico hacia la hidro-
electricidad?», «Potencia eléctrica

instalada y produccién», «El enorme -

consumo de gas en la Gran Bre-
tafian, «Incremento del numero de
consumidores y de la producciény,
y «Produccién de energia eléctrica
en Espafia y Gran Bretafia». Esta
comparacion, como las relativas al
consumo especifico anual por habi-
tante en Espafia y la Gran Bretaia,
presentadas en sugestivos graficos,
acrecientan el interés de este fo-
lleto.

El segundo folleto, como su titulo
indica, pone de relieve la partici-
pacion de la zona catalana en el con-
junto de la industria eléctrica espa-
fiola, refiriéndose el autor exclusi-
vamente a la potencia de las cen-
trales eléctricas de servicios publi-
cos y a su produccién con tal ca-
racter. Varios cuadros y graficos
completan la clara y concisa expo-
sicién de hechos que constituye la
primera parte del trabajo.

Bajo el epigrafe «Origenes y desa-
rrollo de la industria eléctrica en
Cataluiia», evoca el autor las figuras
de don Tomas Dalmau y don Nar-
ciso Xifra, que montaron en la ram-
bla de Canaletas la primera central
eléctrica de Esparia, asi como las de
otros ilustres patricios, propulsores
de esta industria en Cataluia.

Ademas de los cuadros y graficos,
ilustran el folleto excelentes gra-
bados que reproducen fotografias
de centrales e instalaciones.

INDICE DE REVISTAS

Brijula. Numeros 181 y 182. Afio IX.
Encro, 1948. Madrid.

«Subsidio de vejez en agro y mars, por
Teofilo G. Calatrava. - «sResumen y pers-
pectiva en la vida naval», por Francisco
Casares. - «E] almirante Manuel de Vierna
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v Besandos, por Alfonso Castellanos Ares. -
«El cine y el mar: Botdn de anclas, por José
Manuel Dowell. - «El Queen Elizabeths y
su equipo de radar, por J. Peldez. - «Las
pesquerias de la costa del Sahara espafiols,
por Juan Cuesta Milvain. - «Organizacio-
nes maritimosociales de ayer y hoy», por
A. Custodio. - «Los poctas y el mar, por
José Maria Morén. - «La flota mercante
del mundos. - ¢Una emisién radiofonica
dedicada al mar», por Pedro Sol4. - «Pro-
yectos de bases politicoeconémicas», por
J. Luis Barcelé. - «Metalurgia y néutica,
por J. M. D. - «Irlandas, por J. Monterro-
ble. - «Quincena maritimofinancieras, por
E. Lozano Espinosa. - «Voz de la costas,
por Sanriago Gomez.

Comercio y navegacidn. Organo de la Ci-
mara de Comercio y Navegacion, de
Barcelona. Diciembre, 1947. Segunda
época. Barcelona.

«Discurso del Jefe del Estado ante los
componentes de la II Asamblea de Her-
mandades de Ganaderos y Labradores». -
«El discurso del excelentisimo sefor mi-
nistro de Industria y Comercio en las
Cortes Espafiolasy. - ¢«El discurso del ex-
celentisimo sefior ministro de Hacienda
sobre los presupuestos». - «Detalle de los
presupuestose. - «Mercancias para cuya
exportacién directa estd facultada la De-
legacién Regional de Comercio en Cata-
lufias. - «Compendio historico de la Trans-
mediterrancar. - eAcuerdo comercial entre
Espaia y Holanda». - «El comercio hispa-
nosuizos. - ¢Exposiciéon Industrial Inter-
nacional en Atlantic Citys.

Economia Vascongada. Revista de la in-
dustria, el comercio y la navegacion.
Numero 35. Encro, 1948. Afio IV.

«En 1948 empieza a funcionar ¢l plan
Marshall». - Potencialidad econémica de
Guipuzcoar. - El desarrolio de la industria
vasconavarras. - «La produccién azuca-
reras. - «La era atomicas. - «Espafia ante
el mundo». - «Mercados». - eIslandias. -
«Espafia y el Ecuador deben intensificar
sus relaciones comerciales». - «El desarro-
llo del Seguro de incendios en Espafa». -
«Facultades de los contribuyentes por in-
dustrialy.

El! Mundo Financiero. Afio I11, nimero 24.
Madrid.

«Editorial». - «Bancos y Secguros». por
Julio A. Silveira. - «La Deuda publica en
Portugaly. - «Comercio exteriors, por
S. Gordén Coller. - Las tarifas del flete
aéreo de mercanciass. - La orientacién del
hombre de negociose. - «Espafia y el mar». -
«La patente mds cspafiolas, por Francisco
Garcia Lopez. - «Guerra en la pazs, por
José Maria Castro y de Guardamino. -
«Panorama mundials. - Papel de Espaiia
en la .cconomia internacional de la post-
guerran, por José Luis Barcel6. - «Navega-
cion y transportess, por Vidal Rueda Pa-
tén. - +Las obras de construccién y repara-
cién de carreteras en Portugal en 1948». -
«Vida industrial», por H. A. Thomas. -
«Espafia y Africa», por J. Agero. - «Agri-
culturas,. por Javier de Millin.



E! Trabajo Nacional. Fomento del Trabajo
Nacional. Numero 1.541. Encro, 1948.
Barcclona.

«Precios y abastecimientoss. - «Produc-
cion y consumosy. - “Comercio, aranceles
y transportess. - ¢Finanzas y tributos». -
sLegislacion». - Jurisprudencia y biblio-
grafian.

Grdficas. Revista de las técnicas del libro.
Afio V, nim. 43. Encro, 1948.

«En ¢l Instituto Britdnico. Interesante
Exposicién bibliogrificas. - «Técnicas. -
«Curiosidades tipograficass. - «Servird
para algo otro articulo mds sobre ¢l apren-
dizaje?». - Nueva técnica de encuaderna-
cions. - «Decadencia de la tipografiar. -
«La técnica y su colaboracion al servicio
del Artes. - «Formacién técnica de com-
positores meccénicos». - «Los libros ingle-
ses en la dltima Exposicion en Madrid». -
«Por ¢l mundo gréificov. - «Las abreviaturas
en los informes y los articulos». - «Nuevo
sistcma de cdlculo del gremio de fotogra-
badura de Barcclonas. - «La industria
grifica suiza ante la inflaccions. - «Proce-
dimientos grificos y tintas para imprimir».
«Los fondos difuminadoss. - «Duraciéon
de las planchas en la impresion offsets. -~
«Sobre las diversas técnicas del offsers. -
«Reformas a la reglamentacion del trabajo
en las Artes gréficas»,

Idea. Revista mensual para el hombre de
negocios moderno. Numero 37. Afio I11.
Noviembre, 1947. Barcelona.

tAclaraciones al impuesto de negocia-
cion de valores mobiliarios», por Jos¢ Gar-
do. - «Cuentas combinadas», por Juan Re-
voltés. - «El benecficio comercials, por
Crescencio Martincz. - «La tributacién de
patentes, marcas o procedimientos de fa-
bricacion»s, por J. Casas Taulet. - «Los se-
guros de vidas, por Manuel Rouco Oroz-
co. - «Bibliografiav. - «De¢ las Sociedades
andnimass», por Salvador Pascual.

Ideas Técnicas. La Revista del hombre de
negocios. Afo 24, numero 2. Febrero,
1948. Informes Unidén, S. A. Sevilla.

«QOrientacionesy. - tEconomia nacionals.-
«Economia internacionals. - Nuevos pro-
ductos y procedimicntosy. - «Propiedad
industrials, - «Organizacion, Publicidad y
Ventas». - «Contabilidad y Finanzas». -
«Seguross. - eLegislacion mercantily. -
«Informaciones varias». - «Consultorios de
Ideas Técnicasr. - sQOportunidades comer-
cialess. - ¢Anuario-guia de Espana y po-
sesionesy,

Informacién Comercial Espariola. Numero
extraordinario de 1947. Madrid, 1947-
1948.

«El vino en el artes, por José Prados
Loépez. - «Estudio ccondmico sobre el vino
en Espaiias, por Manuel Fuentes Iruroz-
qui. - «Vino espaiiol», por Jos¢ Miaja y
Azcirate. - «Nacimientos?, por Pablo
Sierra Rustarazo. - «El apetito en Navidads,
por José Maria Mantilla y Pérez de Ayala. -
«Cosas sobre los juguetes», por Abel
de Aguilar.

ASI
pR()GRESARA
su NEGOCIO

una publicidad
bien concebida,
orientada vy
dirigida por

PUBLICITAS, S. A.

ORGANIZACION MODERNA
DE PUBLICIDAD

Reico. Revista de la Industria y el Comer-
cio. Afio IV, numero 40. Péginas 439-
486. Diciembre, 1947. Madrid, Barce-
lona, Valencia.

«Contabilidad y tributos». - «Atrior. -
+La contabilizacion dcl contrato en la em-
presa maquinaria», por Antonio Goxcus
Duch. - «Sobre la relatividad del benc-
ficioy, por Bonet Macid. - «Interesa a los
comerciantes individuales llevar los libros
auxiliares de Hacienda?». - «Utilidades sa-
tisfechas libres de impuestor, por Miguel
Sdenz de Santamaria. - «El Tesoro pu-
blico en la Historia», por F. Martinez
Orozce. - «Organizacién dzl cldsico traba-
jo de fin de afios, por Jaimc Vicéns Ca-
rri6. - «Publicidad y ventas: Deciamos
hoy». - sMejor luz, mejor vista», por Fran-
cisco Vidal Burdills. - «Estudio del sistema
de distribucién de productosy, por E. Ca-
sas Santasusana. - «Mercancias ¢n curso
de transporte por ferrocarrily, por Fran-
cisco Miguel Sianchez Gamborino.

Sintesis. Crisol de la prensa universal.
Volumen V, namero 26. Febrero, 1948.

«El mayor censo de la Historias, por
Lawrence Stessin. - «A la caza de rayos
cdsmicos», por Dan Wilkes. - «Los bosqui-
manos de Lifes. - «Tareas limitadas para
ex combatientesy, por Thomas M. John-
son. - «Un bombardeo monstruoy, de
Popular Mechanics Magazine. - «Un com-
plot que hubiera hecho fracasar Munichs,
por Alien W. Dulles. - «El hombre que
necesita viajam, por ¢l Cabo John. A.
Hemy. - ¢«Cémo se¢ hace ¢l diplomaticor,
por Vincent Brome. - «La primerademocra-
cia derrotada por ¢l comunismos, por Ale-
jandro Kerensky. - «Peliculas d¢ Holly-
woods, por Catherine de la Roche. - «El
problema de las materias grasas durante la
Revolucién francesas, por Roger Vaultier. -
«Viaje alrcdedor de mi cuartor, por Fran-
cois Toché. - ¢La ciencia al dias, por Wal-
demar Kaempffert. - «Una personalidad
inolvidables, de¢ The Reader’s Digest.
«Otra vez cl tinel bajo la Mancha?, por
Stéphanc Aubac. - ¢Cémo se¢ alimentan
las plantas», por L. F. Easterbrook. -
«Cosas poco vistass, por Strathy Smith. -
«Barcos de plexiglds», por S. S. - «La trufa,
caza vegctale, por Jean Lessay. - «Los
crimenes en la novela y en la vida reals,
por Newman Levy. - «Medida eclasticas,
por Charles W. Frey. - «Cuando la hija
del Negus se casé en Addis Abebar, por
José Sanz Diaz. - «Maniac, el genio elec-
tronicor, por Jamcs R. Newman.

Sintonta. Actualidades de Radio. Afo II,
numero 18. Febrero, 1948. Madrid.

«Editorialv. - «Campafa a favor de la
zarzuclas. - «El gran director Van Kam-
pen, con la orquesta sinfénica de Radio
Nacional de Espanar. - «Critica de emi-
siones», por Dalezo. - ¢El mundo a través
de las ondas». - «Escriba usted para la
Radio». - La chearla radiofonica nume-
ro 1.000», - «Micréfonos dc Radio Ma-
drid». - vReportajes técnicos de Sinronia»,
por Luis Suarez de Lczo. - «Curso de ra-
dios, por Joaquin Sanchez Cordobés. -
«Forum del oyente. Humor radiofénicos. -
0¢Qué quiere usted oir?e - «Onda de emi-
soras de onda larga y medias.
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Abogados

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

Agencias
de publicidad

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

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

ARPON

Caspe, 26, Barcelona.

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

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

AVANCE
Estudio de publicidad.—Plaza
José Antonio, 18. Apartado 140.
Burgos.

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

DARDO
Sociedad Anénima de Publi-
cidad. —Avenida de José An-
tonio, 16. Teléfonos 222733
y 2259414, Madrid.

EDELOS
Publicidad general y edicio-
nes publicitarias.—Triana, 75.
Las Palmas de Gran Canaria.

«ERP» PUBLICIDAD
Agencia técnica, — Principe,
nimero 32, 2.° Apartado 182.
Vigo.

PUBLICIDAD GABERNET
Pelayo, 62, 1.° Teléf. 17899 y
17900. Barceloaa.

FAMA
Publicidad. Director: José Ma-
rfa Tassara.—Jimios, 26. Telé-
fono 26151, Sevilla.

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

HESPERIA
Exclusivas publicidad Islas
Canarias. Triana. 75, 1.° Telé-
fono 5038. Las Palmas,

HIJOS DE VALERIANO
PEREZ
Empresa anunciadora.—~Calle
de la Cruz, 7. Teléfonos
213963, 214250 y 221791,
Madrid.

HORIZONTE
Publicidad,—Heros, 17. Telé-
fono 15190, Bilbao.

HORIZONTE
Publicidad. — Sucursal: Ala-
meda de Calvo Sotelo, 25.
Teléfono 15825. San Sebastian.

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

LANZA
Organizacién técnica de Publi-
cidad.—Moratin, 21 entlo. Te-
1éfono 14574, Valencia.

LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad. — Peligros, 2. Te-
léfonos 218394 y 226333. Ma-
drid.

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

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

Av. Generalfsimo Franco, 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 pelfculas y diapositivas
publicitarias, exhibiéndolas
por toda Espafia. — Proven-
za, 225. Teléfono 76650, Bar-
celona.

PROVENTAS

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

PUBLICIDAD GISBERT
Arenal, 1. Teléfono 224600,
Madrid.

PUBLICIDAD 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, Teléfo-
nos 222005 y 223398. Madrid.

RAMON DE LLANO
Exclusivas de publicidad. Ci-
nes Savoy, Coruina y Goya;
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 GCraficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
numero 33, Teléfono 2903. La
Coruiia,

RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD
A.Pujol Murtra.—Rambla Ca-
talufia, 26. Telé1s. 17145-10564.
Barcelona,

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

TUCAN
Publicidad.—Cabrera, 2. Cér-
doba.

VERITAS, S. A.

Santa Marfa de la Cabeza, 40.
Teléfono 271410, Madrid.

Anuncios
luminosos

ACANTO
Modernos talleres de «Hes-
peria».—Triana, 75, 1.° Las
Palmas.

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

Artes Graficas

ARTES GRAFICAS MAR-
TORELL

Huecograbado. Fototipia. Im-
prenta. — Alcala, 22. Teléfo-
no 211566. Madrid.

COLAS

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

ESTADES
Evaristo San Miguel, 8. Toléfo-
nos 234079, 222318 y 235530,
Madrid.

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

GRAFICAS VOLUNTAS,
S. L.
|Siempre listal |Siempre pron-
tal — Muifioz Torrero, 6 (junto
a la Telefénica). Teléfono ni-
mero 215590. Madrid.

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

HELIOTIPIA JOSE CABA-
LLERO

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

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

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

RIEUSSET, S. A.
Compafifa General de Indus-
trias Graficas. Fotolitograffa.
Offsdt. Huecograbado. — De-
legacién en Madrid: Velaz-
quez, 134. Teléfono 260599.

RODRIGUEZ DE LLANO
Imprenta.—Rodas, 26. Madrid.

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

VERITAS, S. A.
Desde la ideainicial 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. Arliculos
para fiestas y adornos de sa-

16n. — Concepcion Jerdnima,
numero 29. Teléfonns 274020
y 272417. Madrid.

Cajas de caudales:

ORIGINAL DEX
Av. José Antonio, 64. Madrid.

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

Contabilidad
MERCATOR, S. A,

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

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

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

Carteles, envases, etiquetas,
marcas, folletos.—Doctor.Es-
querdo, 57, &tico. Tel. 265574.
Madrid.

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

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

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

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

EMILIO DEL OLMO
Dibujante litégrafo. — Santisi-
ma Trinidad, 16. 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 de¢corador. — Mar-
qués de Santa Ana, ll. Telé-
fono 220655. Madrid.

GOMEZ

Creaciones comerciales, —
Alonso Cano, 60. Madrid.

GONZALO ALONSO

Publicidad. llustraciones,—
Espejo, 15. Madrid.

JOSE BORT
Publicidad, carteles, folletos.
Mariblanca, 9, bajo. Madrid.

LOPEZ GALLEGO
Pubticidad. Nustraciones. De-
coracién,—Ponce de Leén, 11.
Madrid.



LORENZO GONI
llustraciones. Carteles.—Gar-
cia de Paredes, 78. Tele-
fono 241946. Madrid.

MAIRATA
Publicidad. Decoracion. Ilus-
traciones. — Gonzalo de Cér-
doba, 8. Teléfono 24£0C0.
Madrid.

MANOLO PRIETO
Campahas de puklicidad. Car-
teles. Marcas. Ilustraciones.
Pza, Beata M.* Ana de Jesus, 3.
Madrid.

NAVARRO PASTOR
Hermosilla, 121, 1.° derecha.
Madrid.

PALACIOS
Publicidad. Carteles. Ilustra-
ciones. — Calle Calvo Sote-
lo, 14. Ventas. Madrid.

PAMPA
Carteles y publicidad general.
Goya, 111, Madrid.

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

SAEZ
Ilustraciones, carteles.—Reina
. Victoria, 23. Teléfono 231245.
Madrid.

TEODORO DELGADO
llustraciones. Carteles. — Ibi-
za, 19, 1.° Teléf. 256088.

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

Direcciones
para propagandas

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

Envases

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.
Calle de Moncayo, 2 al 10.
Apartado 156. Teléfono 1865.
Zaragoza,—Delegacion en Ma-
drid: Alcala, 151, 1.° derecha.
Teléfono 256719,

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

Etiquetas
HIJO DE LUIS GOMEZ

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

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

SEGURA

Fabrica de etiquetas engoma-
as. — Canarias, 27. Telé-
fono 276482. Madrid.
Ficheros
y archivadores

ORIGINAL DEX
Av. José Antonio, 64. Madrid.

SISTEMAS «AF», S. A.

Ficheros. Muebles metalicos.
Organizacién. Patenies pro-
pias. — Av. José Z&ntonio, 27.
Teléfono 213892, Madrid.

Fotografias
JOCAL

Fotografia comercial, indus-
trial y publicitaria. Escapara-
tes, [olletos, catalogos, tra-
bajos sueltos y grandes tira-
das.—Calle Belén, 6. Teléfo-
nos 232021 - 257806. Madrid.

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

Gestorias
PORTA

Correduria de finzas.—P. Ca-
latayud, '13. Apartado. 132,
Pamplona.

Material de dibujo
ORIGINAL DEX
Maquinas de dibujar. Panté-
grafos, planimetros, Maquinas
de reproducir planos. - Aveni-
dade José Antonio, 64. Madrid.

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

VIUDA DE A. MACA-
RRON
Material de todas clases para
dibujantes y gintores.—Jove-
llanos, 2. Madrid.

Muebles
para oficinas
ORIGINAL DEX

Avenida de José Antonio, 64.
Madrid.

Patentes y marcas

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

dad Industrial.—Czrmen, 36.
Madrid.

ARTE

COMERCIAL

Seccion de anun-
cios por palabras
clasificados por

secciones.

UNA PESETA PALABRA

MINIMO: DIEZ PALABRAS

Informes FELIU Y COMPANIA
. Agencia oficial de la Propie-
comerciales dad  Industrial —Alcals, 59,

EDUARDO B. DE LEMOS
Firma filial de «Hesperian.—
Triana, 75, 1.° Apartado 347.
Las Palmas (Canarias).

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

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

Limpieza

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

LIMPIEZAS RODRIGUEZ
Luis Vélez de GCuevara, 9.
Teléforo 228502. Madrid.

Teléfono 258373. Madrid.

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

«Publicidad Rural», dirijanse
a la «Factoria Espaiicla de
Publicidad Exterior. Indus-
trias Mendoza». Vitoria.

Fundada en 1900. Dotada
de gran capacidad producii-
va. Con talleres propios. Po-
derosa firma que abarca to-
dos los recorridos e interio-
res de poblados de Espafia.
Mas de cien modelos de en-
sefia. Numerosas patentes de
invencion. Modelos de utili-
dad. Marcas y denominacio-
nes registradas. Laboratorios
quimico y Jotografico. Sec-
cién de dibujo y departamen-
tos de iniciativas. Presenta-
cidén de proyectos y propa-
ganda propia, dotado de los
mas modernos medios de
eiecucion.

Todas las grandes marcas

espafiolas y numesarosas ex-
tranieras conocen nuestra
casw; para las de nueva crea-

cidén, son los precedentes
datos.
Como demostracion de

orientacién de la firma hacia
iniciativas de gran interés
para muchos anunciantes, esta
casa ha establecido los Gran-
des Almacenes de Suminis-
tros G. A. S. en enormes edi-
ficios propiedad, con mas de
doscientos objetos de la mas
variada clase, en los que se
despachan para toda Espafia
articulos que, previo acuer-
do, recibe en pago de la
publicidad rural realizada.

La «Factorfa Espafiola de
Publicidad Exterior, indus-
trias de Mendoza», Vitoria,
no tiene competidores. Es
unica.

SER

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

Recaderos
CUALLADO

Valladolid, Palencia, Ledn,
Oviedo, La Coruiia, Vigoe, Gi-
jon, Bilbao, San Sebastian.—

Mayor, 12. Teléf. 221881.
Madrid.
Representaciones

MARTIN Y DE LEMOS
Admite representaciones para
Canarias. Firma filial de «Hes-
perian.—Triana, 75, 1.° Las
Palmas.

PORTA
Representaciones. Gestiéon de
cualquier articulo a comisién.
P. Calatayud, 13. Apartado 130.
Pamplona.

Soldaduras
LA ESPANA

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

Trabajos
sobre cristal

SER

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

Varios
ACUCHILLADOS «AISA»

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

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

Viajes
VIAJES HORIZONTE
Asegure sus viajes encargan-

dolos en Puerta del Sol, 10. Te-
léfono 310000. Madrid.



Ayuntamiento de Madrid

ALAS. - Alcalg, 32, - MADRID






