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ARTE

COMERCIAL

Ha nacido Idea, Boletin de Publicidad Mo-
derna, publicado por una agencia madrilefia, en el
que, ademds de reproducir algunos anuncios, debidos
a la referida firma, se publican dos articulos cuyo
contenido nos vemos obligados a comentar.

No es nueva la publicacion de un boletin de
empresa, o de una revista que ponga en contacto a
una empresa comercial con sus clientes. En ese sen-
tido, aplaudimos la iniciativa, por estimar que todo
cuanto se escriba sobre publicidad, todo cuanto
tienda a despertar un interés por esta ciencia y este
arte, es digno de aplauso y apoyo.

Pero, a nuestro juicio, nace 1dea con un sentido
de redaccion un tanto confuso. Equivocacion o pro-
posito. ¢Qué es 1dea? ¢Un boletin de contacto entre
la empresa y sus clientes? ¢Un vehiculo para atacar
los intereses de otras empresas publicitarias? Mds
bien parece lo segundo que lo primero.

Si éste era su propdsito, ha podido hacerse abier-°

tamente, pero en otro lugar. Una publicacion de la
indole de 1dea, no creemos haya sido autorizada
con un fondo polémico, combativo o profesional. No
tenia czrrada la empresa editora de 1dea las colum-
nas de ARTE COMERCIAL, o de otras revistas técnicas,
para la polémica sana y honesta. El contraste de
opiniones lo estimamos necesario, y el punto de vista
de Idea, su posicion clara y concreta con respecto a
la futura umion de agencias, hubiera interesado
mucho a cuantos técmicos nos leen y a un buen
niimero de agencias y anunciantes de provincias,

ansiosos de conocer la marcha de la union proyec-.

tada, y mds interesados todavia en saber las causas
por las cuales la empresa que edita 1dea es la unica
disidente en el proyecto de asoctacion.

o Trust, o agencia?y, titula 1dea su ultima pdgina.
No recordamos haber leido, entre tantas lineas que
se han escrito sobre la publicidad espafiola, frases
tan poco meditadas, tan erroneas de concepto publi-
citario, técnico y comercial, tan en franca contra-
diccion con sus propositos de «engrandecer la publi-
cidad, palanca indispensable de la economia de todos
los paises».

El error y la equivocacion—no vamos a pensar en
la mala fe—se han deslizado en la primera palabra
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de este articulo: trust. Esta palabra define al
«consorcio de fabricantes para acaparar una mer-
cancia y regular su precio». Es decir, que, segin el
criterio de ldea, los profesionales unidos quieren
acaparar toda la publicidad del pais, y wvan a
reformar las tarifas existentes cobrando lo que les
parezca y haciendo pagar al anunciante precios mds
caros, «imponiendo medidas lesivas para respe-
tables interesess. Le consta a Idea que esto no es
cierto. 'Y sin analizar los futuros estatutos o bases
de la Union de Empresas, hay unas razones de
sentido comun que echan por tierra estas falsas
acusaciones de 1dea, la endeblez de sus palabras,
escritas, mds que con la ldgica, con la pasion.

¢Es que el arte publicitario, la capacidad crea-
dora de cuantos artistas y técnicos intervengan en
los futuros anuncios, van a ser acaparados como una
vulgar mercancia por mingun trust? ¢Es que la
ambicion creadora que Idea dice defender puede
embotellarse y encerrarse en unos estatutos? ¢ Existen
en las bases de esta union imposiciones para que el
anunciante acepte un estilo, un artista o determinada
agencia? ¢Se coarta la libertad de los artistas libres?
¢Se pretende imponer al anunciante la publicidad
que convenga a la Union? ¢Ha perdido alguna de
las agencias firmantes de la Union su personalidad
economica y técmica? ¢Se ha haBlado en algin
momento de elevacion de tarifas? ¢Se ha pensado en
contener la ambicion del arte, el acierto de la crea-
cion y encerrar ambos en la rigidez de unos esta-
tutos? ¢Cree posible absorber a todos los anunciantes
en un circulo comun?

Contéstenos, si puede, I1dea a estas preguntas,
pero respondanos con pruebas, con puntos catego-
ricos, no desvirtuando los hechos y confundiendo al
lector o anunciante. Si lo que se propone Idea es
consagrar su empresa al «wuelo noble y al servicio
de los postulados que sirves, no «oartar la libre
iniciativay y luchar con la woble competencia del
ingenio personal y afdn de superacioms, le basta con
seguir realizando buenos anuncios, sin recurrir, como
en este caso de ldea, al desprestigio de todos sus
colegas.

Y como es posible que entre los lectores de 1dea
se encuentren algunos anunciantes inexpertos a
quienes pudiera alarmar la posible union que se



proyecta, vamos a comentar algunos conceptos del
titulado articulo « Trust, o agencia?».

La Unién no va contra el anunciante. Al con-
trario, va a favor del anunciante. Y si lo que pre-
tende Idea es seguir convenciendo al cliente de que
su beneficio estd en el descuento, se estd explotando
el espejismo mds engafioso para el comprador de
anuncios. En una cosa tangible, por ejemplo, si en
la compra de una mdquina de escribir de la marca X,
el comprador se ha economizado un 10 por 100,
es un I0 por 100 real de descuento o beneficio. En
publicidad no. El valor de la publicidad no radica
en su menor coste, sino en su mayor eficacia. Es mds
prdctico para el anunciante pagar por un anuncio
0 una campaiia lo que vale en tarifa, pero que rinda
un 40 por 100 en lugar del 10. Poco importa que el
anuncio cueste 98 como 100. Lo importante es su
rendimiento. Y este rendimiento silo se obtiene
cuando se medita la campafia, cuando el técnico o la
agencia pone todo su empefio en mejorar las virtudes
del anuncio y aconseja lealmente qué drganos de
difusion son los mds eficaces. Y ahora, general-
mente, no se hace asit, no se puede hacer asi. Y esto
es lo que hay que decir al anunciante, no seguir
engaridndolo con el espejuelo de un descuento. En el
Sfuturo, habrd que decirle: «Este anuncio vale tanto,
y la bonificacion que antes le daba a usted, me voy
a quedar con ella, porque es mi justo y pequefio
beneficio. Y esta pequeiia ganancia me va a per-
mitir meditar mejor su campafia, componerle el
anuncio, no dejar que lo componga el, a wveces,
inexperto tipdgrafo, y ademds no lo vamos a publicar
en este periddico, que, aunque me da mucho des-
cuento, no le conviene a usted. Y encima de no
hacerle descuento, me va usted a pagar tantas pesetas
de bocetos y dibujantes, pero va usted a ir mejor
servido y su publicidad va a ser mucho mds eficaz.»

Y éste es el camino, y no otro. Y esto es lo que
debe ver el anunciante: que no se trata de encarecer
la publicidad, sino de mejorarla. Que las agencias
no se van a lLimitar a ser recaderos de anuncios,
sino especialistas creadores y directores. Y entonces
verd Idea cdmo es mds fdcil acabar con el plagio.
Cdmo un anunciante que lo imponga. lo verd recha-
zado en una y otra agencia. Y verd también cémo
se acaba la propaganda ocasional y falsa, Yy los
ﬁctzczos Y circunstanciales intermediarios, y como el
anunciante, percatado del valor del carnet profe-
sional, se evita el atraco del indocumentado, pero
bien recomendado agente.

- Y ain puede ver Idea muchas otras cosas en
beneficio del anunciante. Y observard que esta
union de empresas no es un proyectado trust, y que
no va a encarecer la publicidad, sino que la va a
abaratar. Las agencias umidas pueden acabar con
determinados contratos y exclusivas que encarecen
la publicidad. Y en esto nos puede ayudar Idea a
demostrar al anunciante cdmo a wveces paga veinte

por lo que debe costar dos. Esa libre competencia»
de que habla Idea es a veces perjudicial, muy perju-
dicial para el anunciante. Pongamos un ejemplo de
«libre competenciar, mejor diriamos de insensata com-
petencia. Vamos a referirnos a los contratos de las
salas de espectdculos. 1dea debe indicar a sus lectores,
puesto que tanto interés tieme en abaratar la pro-
duccidn, que existen en Madrid vy fuera de Madrid
salas teatrales y cinematogrdficas que pagan sus
gastos de local, dependencia, etc., y obtienen ain
beneficios solamente con los ingresos publicitarios.
Esto es obra de la «ibre compentenciar. St la exclu-
siva del cine R, vale 20.000 pesetas, la agencia C
ofrece 30.000, la V. 40.000, pero al final, en noble
y libre competencia, la agencia S la obtiene por
100.000. ;Es tan bonito y de tanto prestigio que al
final de los anuncios salga una plaquita con la
Jrase: «Exclusiva de la agencia Sh. Y el empresario,
tan contento, pero el anunciante paga veinte por lo
que debe valer dos, y en vez de veinte placas, la
agencia, forzada por el excesivo canon, exhibe
ciento. ¢Es esto proteger al anunciante? 'Y ello se
evitard con lo que Idea llama trust, pues se pagard
veinte por lo que vale veinte, sin firmar contratos
ruinosos en perjuicio del anunciante, y no ofre-
ciéndole diapositivas relampagos, o programas a seis
ejemplares por acomodador y por semana.

Lo que se persigue con la union de empresas no es
un monopolio perjudicial para el cliente, sino unas
condiciones minimas de beneficio, condiciones que
el anunciante estima justas, para que con un mejo-
ramiento en los servicios de las agencias, el cliente,
libremente, sin la engafiosa presion del descuento,
dé sus anuncios a la empresa mds capacitada y de
mejores caracteristicas técnicas. Se pretende, por lo
tanto, poner a todas las agencias en iguales condi-
ciones economicas de produccion.

St todas las agencias respetan lo pactado, el
cliente se decidird por la mejor, por la mds capaz
por afuella que mds cuide en todos sus aspectos la
publicidad de sus clientes. Asi es como se puede
llegar a una competencia puramente artistica o téc-
nica, lamentando que la postura de Idea nos haya
llevado a repetir a nuestros lectores cosas archi-
sabidas y elementales en la publicidad, cosas que
Idea no ignora y que la llevan, dado el callejon sin
salida en que se ha metido con su contradictorio
articulo «¢ Trust, o agencia?y a terminar diciendo:

«En el aspecto econdmico, pretendemos, como
es natural, que nuestro trabajo sea remunerado,
que la colaboracidn artistica y literaria sea abo-
nada aparte por el cliente, y que tengamos un
normal margen econdémico para nuestro natural
desenvolvimiento.»

¢ Y no es esto lo que pretenden las agencias unidas?
Este pdrrafo de Idea es, en esencia, la aspiracion
de la futura Union. Un ldgico margen econdmico

3



para un natural desenvolvimiento. Y si estd con-
Jorme en cobrar al cliente, los bocetos y la direccion
artistica,-¢a qué viene anteriormente hablar de los
intereses del cliente y de su defensa?

Pero hay mds cosas y muy sustanciosas en Idea.
Se habla del plagio. No es preciso recurrir a los
cldsicos textos espafioles y extranjeros para con-
vencer a nuestros lectores de lo torpe e ineficaz que
es la publicidad que se apoya en el descrédito del
competidor. Y en el caso de 1dea, con pobres argu-
mentos, se ataca al resto de las agencias espafiolas
y se las acusa de plagiarias.

No estamos de acuerdo con el plagio, y no serd
preciso recordar que lo hemos combatido en infinitas
ocasiones. Posiblemente, cuando la publicidad espa-
fiola tome defimitivamente. los derroteros que acerta-
damente se ha trazado, volveremos a tocar el tema
del plagio. Mientras tanto, mds vale dejar las cosas
como estdn, y guardaremos para mejor ocasion
nuestro completo fichero de revistas extranjeras, y
nuestra excelente memoria para recordar anuncios
e tlustraciones diversos, mds o menos plagiados, mds
0 menos parecidos al original, que posiblemente
causarian sorpresa a los editores y lectores de 1dea.
Pero si esto fuera preciso, tengan la seguridad
nuestros lectores de que atacaremos el plagio con la
mdxima dureza y pruebas, no en el anonimo, ni con
la frase entreverada para el lector profano, sino
con la reproduccion de la fuente de origen y el char-
quito imitador.

Al plagio ya hecho hay que dejarlo en paz. Hay
que combatirlo en el futuro, y, mejor ain, poner los
medios para evitarlo. Sus males no hay que buscarlos
en el propio plagio. Son consecuencias de la pobreza
de medios en que se desenvuelve la mayor parte de
las agencias espafiolas, preocupadas en una lucha de
descuentos para lograr clientes, anuldndose de esta
forma toda buena intencion creadora y de estudio.

Y defendiendo, como lo hace Idea, esta pobreza
material, esta miseria de condiciones de trabajo, que
no existen en minguna otra empresa comercial, no
se puede combatir el plagio, y ha de aceptarse la
imposicion que el chiente hace a veces de una idea
Ya manida o copiada, pues detrds de este equivocado
anunciante estd otra agencia con menos escripulos
0 mds descuentos.

Cuando se reformen las caracteristicas de pro-
duccion de la publicidad espafiola; cuando se leven
a cabo los buenos deseos de la mayor y mejor parte
de las empresas publicitarias, que desean una union
provechosa y beneficiosa para nuestra publicidad;
cuando el cliente acuda al empresario publicitario
en demanda de una técnica y de un arte para sus
anuncios, cuando las agencias puedan remunerar
bien al técnico y al artista, entonces se acabard el
plagio, por pesar razones de prestigio praofesional,
Y porque las energias que hoy se pierden, no ya para
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ganar clientes, sino simplemente para conservarlos, a
pesar de la rapaceria y desleal competencia, se
podrdn utilizar en la meditacion de campafias e
ideas. Mientras tanto, que no se hable de plagios
en un sentido acusativo, ni se siembre mds confusion
entre el desconcertado anunciante. Seria lamentable
que esta acusacion se devolviera con pruebas para
quien la ha lanzado.

El proyecto de union de agencias no es nuevo en
la historia de la publicidad universal. La regla-
mentacion del trabajo, inspirada en unas tarifas
tguales, en uniformes condiciones de competencia,
los codigos morales y éticos, son ya ley en las pujan-
tes industrias publicitarias de Argentina, Ingla-
terra, Estados Unidos, Suiza y Francia. Pretender
imitar lo que la experiencia ha sancionado como
bueno en otros paises donde la publicidad tiene
mds de arte y de ciencia que en el nuestro, es elo-
giable. Combatirlo, suicida.

Por ello nos agradaria una rectificacion de Idea,
que demostrara a sus lectores que no trata la union
de empresas de imponer medidas lesivas para el
anunciante, ni rigidas y pueriles normas. Una recti-
ficacion que se ajuste a la verdad, o una controver-
sia razonada y con pruebas.

Todo menos este confusionismo, y el ataque, un
poco prematuro, a lo que todavia no es mds que
un proyecto. El ensayo bien merece la pena, visto el
marasmo de nuestra publicidad, y el atacar a esta
criatura antes de nacer, no diremos sea criminal,
pero si puede lievar la responsabilidad de haber in-
tentado abortar el mds feliz ensayo, el mds prdctico
proyecto para mejorar la publicidad espariola.

Y como aplaudimos en repetidas ocasiones este
proyecto, como nuestra opinion la han compartido
no solo las agencias madrilefias, sino las de provin-
clas *, salimos al paso de los torpes conceptos de
Idea, invitando a sus editores a que rebatan nues-
tros argumentos en estas columnas. Y conste para
Idea y para’todos, que con estas lineas no defen-
demos particulares intereses de otras agencias. De-
fendemos lo que todavia es un proyecto. Un pro-
yecto noble y ambicioso, acaso con defectos y tachas,
pero susceptible de mejora con el concurso de todos,
por lo que merece ahora todo nuestro apoyo y
aplauso, como merecerd las mds acres censuras si
cualquier agencia firmante, por rutina, mercanti-
lismo o falta de escripulos, malogra en el futuro
una realidad tan provechosa para la publicidad
espariola.

*  Véanse en nuestros numeros anteriores las interesantes ¥
espontincas manifestaciones de agencias y técnicos de toda Espa-
fia acerca de la union o colegiacion.
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CCLIN

Paul Colin ante una de sus ultimas
obras: El cartel para la exposicion
sobre los destrozos de la guerra en

Polonia.

Un maestro del cartel frances

Paul Colin nacié en Nancy, hace unos cincuenta
afios. Después de terminados sus estudios en la
Escuela de Bellas Artes de esta ciudad, llega a
Paris en el momento en que reinan los fauwves,
los «artistas fieras», devoradores de todo lo que
huela a manido y académico. Después, los bailes
rusos.

Pasa la guerra de 1914-1918. Paul Colin, frente
a la Naturaleza y al lado del Arte puro, descubre
la Vida. Esta vida cambiante, multiple, de apor-
taciones siempre renovadoras, le penetra de lleno.
Se siente fuerte, capaz, y hace sus primeros car-
teles.

El jazz le seduce por su exuberancia. El negro,
color que sin duda le da suerte, es su color pre-
ferido. La celebridad llega en seguida. Tras los
carteles de la Revue Négre, decora los cabarets
de moda, los decorados de las revistas famosas,
carteles de teatro y de artistas célebres llenan las
paredes de Paris. Es su época negra. Negra por
el color; color unico de su paleta.

En 1933, Paul Colin, cuyo talcnto es recono-
cido por la critica, funda una escuela. Con un
respeto. y una profunda comprensién de las ne-

cesidades de libertad de la juventud, hace des-
collar a su alrededor personalidades muy diver-
sas con sus modos de expresién propios.

Lo primero que hace Paul Colin con sus disci-
pulos es ensefiarles concienzudamente el oficio.
Una base sélida para permitirles luego que libre-
mente emprendan el camino que deseen.

Su obra: mds de mil carteles teatrales y co-
merciales, docenas y docenas de maquetas de
decoracion para las obras y escenas mds diversas,
del Casino de Paris a la Comedia Francesa,
como para el cine; dibujos de trajes para el cine...
Sin contar toda la pintura y los innumerables
dibujos que le inspira su culto al desnudo.
Esta es la enorme obra que hoy ofrece Paul Colin.

Un temperamento de actor, una sangre rica y
generosa, el gusto de los contrastes, un poderoso
color, un dibujo siempre en movimiento: tales
son las cualidades que han hecho de Paul Colin
un artista original, cuya figura domina toda la
publicidad artistica francesa.

Paul Colin es actualmente presidente de honor
del Sindicato dz Artistas y Creadores Publici-
tarios,

(1]



IN

PIERRE SAMDRINI PIERRE DUBCUTowwecyr:

Arriba: Dos carteles de espec-
taculos de la primera época de
Colin.—Izquieraa: Cartel de los
ferrocarriles franceses, reciente
creacion de este artista.

Como final de este ligero repaso a la vida del
gran cartelista, maestro de la nueva generacion
de cartelistas franceses, damos a continuacion
unas lineas del propio Colin, que expresan ma-
ravillosamente su concepto del cartel:

«La ciudad, con su tumulto, a pesar de los em-
pujones en las aceras, de los ladridos de los
clacksons y la obsesion de la prisa, es un gran libro
de estampas.

El cartel ilumina la ciudad.

Cada calle, cada esquina, cada punto de vista
incita al viandante a mirar estas paginas llenas
de color, en las cuales el interés diario, el sentido
de los utilitario, son disfrazados por el artista con
una especie de fervor que tiende a redimir a su
obra con su ingenio y su temperamento, del deber
acaso demasiado didéctico que le fué impuesto.

La parte fugaz del cartel, su caricter efimero,
le confieren un no sé qué de nobleza: ese sentido
de lo apenas entrevisto que desafia al cansancio y
que es el privilegio de los dioses jovenes que
mueren en la adolescencia.

Como los dibujos animados, en los que las
sorpresas fulgurantes se desarrollan sin dejarnos
apenas tiempo para la exclamacion, el cartel des-



Arriba: Cartel invitando a la so-
lidaridad nacional. -~ Derecha:
Cartel de la Exposicion «La pu-
blicidad de mafiana» y cartel de
la «Exposicién de las técnicas
norteamericanas».

tella y se apaga cuando se le busca y se le desea
todavia.

Aqui no caben conversaciones de latosos ju-
rados académicos, ni enconados debates sobre
los drdenes arquitecténicos o sobre la luz mas
favorable, ni cuchicheos envidiosos de tertulias
y de «marchantesy.

Aqui la obra va al muro y forma cuerpo con él,
bajo la caricia brutal del cepillo presuroso del
fijador, sometida a la violencia de la luz vertical,
himeda de los jugosos brochazos del engrudo.
Y en seguida grita su alegria de vivir mostrando
sus volimenes, sus masas, sus tonos.

No es ya la tela con destino anénimo, a la cual
la gente se acerca sin entusiasmo, en un avance
oblicuo, con esos silencios llenos .de reserva y
desdén, esas muecas de entendidos o esas pala-
bras apenas susurradas.

iNo! Aqui hay un empalme directo entre el
viandante y esta apelacién que ha sido concebida
para él y que se expone a su veredicto.

Entonces es cuando se produce el verdadero
milagro del cartel—entiéndase bien que hablo del
cartel acertado—, que abarca en su propio valor
el éxito, el renombre obsesionante y victorioso
de quien le pidid sus alas.»



Los agentes de publicidad no tu-
vieron que forzar mucho sus ce-
rebros para fabricar historias a la
medida de Greta, porque la Gar-
bo era asi: especial, enigmatica
exigente, rara.

Greta, segun se dice por ahi, parece ser que aban-
dona el cinema porque, harta ya de las extravagancias
de Hollywood, desea refugiar los ultimos afios de su
vida en la bucdlica paz de cualquier aldea sueca, tierra
natal y patria de sus amores. Manolete—jay, Mano-
letel—se nos escapé también, en tragica despedida, la
fatidica tarde del 28 de agosto de 1947...

¢Greta, Manolete...? No sé por qué rara asociacién
de ideas, los nombres de estos colosos golpean con
insistencia en mi cerebro. Lo cierto es que, pensando,
pensando, he terminado por asimilar una idea; mejor
dicho, una analogia psicolégica que—ahora bien lo
recuerdo—siempre he creido encontrar en estas dos
grandes figuras de todos los tiempos.

Analicemos los «casos» aisladamente.

Greta Garbo, Manolete. He aqui dos nombres, dos
figuras, dos artes—cine y toreo—. El primero, uni-
versal; el segundo, camino de serlo.

Greta, pese a todas las advenedizas que en esta
postguerra invadieron los estudios cinematograficos de
Hollywood, sigue siendo la duefia y sefiora de la pan-
talla, la inconmensurable actriz, el temperamento Gnico
capaz de adaptarse a las mas dificiles y complicadas
psicologias que para representar ante las camaras
puedan ofrecerle los productores de cine mas exi-
gentes, pero... Greta, posiblemente, no aceptara mas
contratos, y, cumplidos sus compromisos, permanecera
en los Estados Unidos el tiempo maximo para ultimar
los detalles de su retirada. Sea esto verdad o mentira,
resignémonos con la noticia, puesto que tarde o tem-
prano tenia que suceder. Asi, pues, encasillada la
famosa actriz en las «clases pasivas» del cinematdgrafo
—por propia voluntad, desde luego—, pasemos a estu-
diar el «caso» Manolete.

El desventurado lidiador, caso tunico también de
genialidad, contra el tremendo valor, el furor juvenil
y hondo sentido del toreo de Luis Miguel, posible
sucesor del trono vacio, la gracia picante de Pepin
Martin Vazquez, el estoicismo de Parrita, la filigrana
de Pepe Luis y la alta novedad de Paquito Muiioz,
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De
Greta Garbo

a
"Manolete”

(Analogia psicolégico-publicitaria)

Por Lorenzo Garcia Benavente

hubiese seguido siendo, de no haber sobrevenido la
tragedia de Linares, el tmonstruo», el coloso, el revo-
lucionario y toda esa serie de merecidos piropos adju-
dicados al famoso espada por sus fieles admiradores
entre los que siempre me he contado, acaso como el
mas cdescamisado» del partido manoletista.

Si Greta—a quien practicamente damos por reti-
rada—fué en el cinema la esfinge, Manolete, en el
toreo, fué lo estatico, marmol y bronce, lo eterno.

Ahora, tras este necesario preambulo, pasemos a
desarrollar la tesis de esa analogia—analogia psico-
légicopublicitaria—que siempre he creido encontrar en
los «casos» de la popular estrella y el inimitable y
llorado Manuel Rodriguez.

Hagamos un poco de historia.

Cuando Greta, del brazo de su flamante y malogrado
«descubridor», pisé los muelles neoyorquinos, puede
decirse que acababa de poner en marcha la gran ma-
quinaria de la propaganda, porque la propaganda de
Greta, a partir de aquel historico momento, fué siem-
pre, siempre, un reflejo de su especialisimo modo de
ser; asi la indiferencia hacia las gentes, la frialdad ge-
nuinamente nérdica de la actriz y en particular su
fotofobia hacia los reporteros graficos de la prensa que
acudieron a recibirla, fueron detalles habilmente apro-
vechados por los agentes publicitarios de Hollywood,
quienes se apresuraron a construir una leyenda en torno
a la estrella, practicando de paso un ensayo de propa-
ganda psicologica desconocido aun en los Estados
Unidos, ensayo que tan extraordinaria aceptacion
obtuvo en Norteamérica, que puede asegurarse que no
hubo americano que no se sintiese atraido por aquella
figurita palida, rubia, desmirriada, que, como un pro-
ducto mas de bisuteria, les enviaba desde el Baltico
la dulce Suecia.

Naturalmente que ni los reporteros ni los agentes
de publicidad tuvieron que forzar mucho sus cerebros
para fabricar historias a la medida de Greta, entre otras
razones, porque la Garbo era asi: especial, enigmatica,
exigente, rara; pero al publico le intrigd tanto la actitud



de la sueca, tan dispar a la de otros cazadores de gloria
cinematografica, que, cuando se asomd a las pantallas
apareciendo como un hada misteriosa en la que hicie-
sen conjuncion el dngel y el diablo, aquella curiosidad,
magnificamente estimulada por los propagandistas se
convirtié en admiracién, y Greta, sin ninguin esfuerzo
por su parte, conquisté la popularidad, haciendo olvidar
al publico las adorables travesuras de Mary Pickford,
por aquel entonces en plena apoteosis.

Ignoro—y conste que lo siento—quién pudo haber
sido el manager publicitario del malogrado Manolete
en sus primeras andanzas por esos ruedos de Dios,
pero lo que nadie ignora fué el éxito, éxito eléctrico,
que alcanzé la primera campafia manoletista, acaso la
mas lograda y eficaz desarrollada en el planeta taurino.

El eléctrico triunfo de Manolete fué, salvadas todas
las distancias, un caso muy parecido al de la incom-
parable actriz, porque, para que triunfase Manolete,
para que el publico se diera cuenta de su presencia, no
solamente fué necesario que practicase su toreo lento,
majestuoso, estatico, solemne de hacer pasar y repasar
al toro en los semicirculos tragicos de su inimitable pase
natural, sino que su habilisimo manager publicitario
iniciase la ofensiva manoletista con un grito nuevo, al
menos desconocido en los ambitos taurinos; un grito
que parecia decir: «He aqui el Ford del toreo: minimo
esfuerzo, maximo rendimiento»s, puesto que Manolete,
ni se despeinaba en la lidia, ni parecia alterar un solo
musculo y..., jlo mas extrafio!, Manolete no se reia,
ya que, como Greta también, parecia ser una esfinge
que no concedia demasiada importancia ni a los pitones
dedlos toros ni a los aplausos frenéticos de las multi-
tudes.

Cuando el llorado cordobés, alld por el afio 1939>
arrib6é a las playas taurinas, el toreo atravesaba una
agudisima crisis de «ases». Acababa de finalizar nuestra
guerra, y, desaparecida prematuramente la gran figura
de Manolito Mejias «Bienvenida», Marcial Lalanda,
Chicuelo, Cagancho, La Serna, Gitanillo de Triana
y otros, apagados o desentrenados en el ejercicio por
razones de la contienda, parecian acusar una deca-
dencia. Quedaba en pie la figura procer y sefiera del
toledano Domingo Ortega, ya en plena madurez de
su vida y de su arte. Sin embargo—Iley de vida—, la
fiesta necesitaba con urgencia de nuevos valores, y asi
surgieron casi al mismo tiempo la anifiada y garbosa
pintureria del torerito de San Bernardo—Pepe Luis
Vazquez—, la encorajinada silueta de Juanito Bel-
monte y la estampa desgarbada, triste, melancdlica, de
Manuel Rodriguez, Manolete. Porque Manolete, to-
rero corto, segun decian algunos, era asi: una especie
de ciprés embutido en un traje de luces.

Triunfar asi, entre aquellos dos toreritos, era dificil,
muy dificil, porque el publico, cierto sector quiero
decir, a quien en honor a la verdad le hacia muy poca
gracia el torero de Cérdoba, analizaba severisima-
mente a aquel hombre alto y seco, casi rigido, que
agradecia los aplausos con ligeras inclinaciones de
cabeza; sin sonreir, casi con un aire agresivo de indi-
ferencia, de lejania, de destierro. Aire, en fin, manole-
tista, mezcla de orgullo castellano y de filosofia no
exenta de fatalismo, como si no fuera con él todo aquel
estrépito de palmas y de vitores que no bastaban para
alegrar su mirada, la triste mirada de los predesti-
nados...

Por entonces—1939—, la publicidad del diestro es-
taba aun en sus desperezos, y, sin embargo, ya se
hablaba en oficinas, fabricas, colmados, cafés y salon-
cillos del «valor estoico», del «manoletismo», de la
estatua viviente, del «monstruo» y, en particular de la
especialisima psicologia de Manolete, amigo también,
como Greta, de los grandes silencios y enemigo cordial
de todo exhibicionismo y publicidad.

Y Manolete—jay, Manolete!—siguié asi por espacio
de mucho tiempo. Sin hablar, sin reir, sin bromear,
porque consider6—y consideraba muy bien—que el

toreo fué siempre, siempre, fundamentalmente serio y
dramatico. jQué razén tenia! ;Y tan dramatico!

Verdad es que muchos le negaron, le discutieron, le
agraviaron, contandole su dinero—el dinero de los
toreros es siempre una incédgnita hasta que se retiran—;
pero Manolete, fiel a si mismo, seguro de su destino,
siguid sin alterar un solo misculo, y como esos amantes
seguros de la firmeza de su hembra—Ia pasion e ido-
latria de las multitudes por el cordobés guardd siempre
reminiscencias masoquistas—, con su personalisimo
toreo hizo cambiar el curso de las aguas, transformando
las protestas, los gritos destemplados y las actitudes
equivocas en delirantes ovaciones, en vitores, en triun-
fales apoteosis. Sin embargo, reconozcamos que Mano-
lete, como la Garbo en otra época, por su especialisima
psicologia, sigui6 siendo, hasta el fatidico 28 de agosto
de 1947, el garbanzo negro. El artista tildado por
algunos de antipatico porque no concedia nada, abso-
lutamente nada—salvo su arte—a las muchedumbres.

Después ofrecid su vida, pero ya era tarde para
rectificar, y las muchedumbres, arrepentidas, le llora-
ron, como en otras épocas lloraron al Espartero, a
Varelito, a José...

De todo lo anteriormente expuesto, podra deducirse
el paralelismo que siempre he creido encontrar en las
vidas y en los éxitos de esas dos grandes figuras, de
esos dos sublimes melancélicos: una que se llama
Greta Garbo; otra, que se llamé Manuel Rodriguez
Sanchez, Manolete, a quien Dios tenga en su gloria.

...narecia ser una esfinge que no

concedia demasiada importancia

ni a los pitones de los toros ni a

los aplausos frenéticos de las mul-
titudes.



Golpes al mismo tema

La poesia

en las marcas

Para un espiritu observador, nada debiera haber mas
interesante que esa gran «revista»s conocida por el
titulo de Boletin Oficial de la Propiedad Industrial,
donde periddicamente se recogen las iniciativas de los
creadores de marcas, patentes, nombres comerciales,
rétulos de establecimientos, inventos, modelos de uti-
lidad y dibujos industriales y artisticos. En un maga-
sin de ese tipo, el buen gusto, el ingenio o la audacia
de nuestros comerciantes y técnicos publicitarios debe-
ria tener ancho campo de experimentacion. No ocurre
asi, por regla general.

ARTE COMERCIAL ha dedicado ya muchas pédginas
al tema de las marcas, en su aspecto juridico, artistico
e industrial. A mi me interesa especialmente desde
un punto de vista periodistico.

Lo primero que llama la atencidn son las ramifica-
ciones que puede tener una marca una vez presentada
al Registro. Segun el sumario del Boletin, las marcas
pueden ser: propuestas, solicitadas, concedidas, sus-
pendidas, retiradas, aplazadas, denegadas, abandona-
das, anuladas, rectificadas, sentenciadas, caducadas,
renovadas y rehabilitadas. No pocos de estos términos,
como «preparar y solicitary, «suspender y anular», o
«renovar y rehabilitars, parecerian sindénimos -si la
Administracion publica no hilara mas delgado todavia
que la Real Academia de la Lengua. Se puede elevar
una «propuesta» y después hacer la «solicitud» en regla;
hay marcas «suspendidas» apenas solicitadas, por faltar
algin requisito o por haber cambiado de idea el soli-
citante; y las «anuladas» lo son por haberse opuesto
alguien a la concesion, por incompatibilidad con otras,
o por decisiéon de los Tribunales tras el correspon-
diente pleito. Parecido es el caso de las «renovadas»,
que lo son al terminar su vigencia, y las «ehabili-
tadas», que vuelven a tener efectividad después de
haber estado suspendidas.

Sin embargo, estas disquisiciones invaden el terreno
legal, propio de los jurisconsultos, o el gramatical,
exclusivo de los filélogos, y no pertenecen, por 1> tanto,
a mi cometido. Tampoco es de mi incumbencia estu-
diar el caracter artistico de las marcas, por lo menos
en esta ocasion, después de haber sido tratado con la
competencia y autoridad de Ferrer Sama. Lo que si me
interesa es el valor humano de las iniciativas aportadas
al Registro de la Propiedad.

*x *x %

Toda marca es una creacion, una invencién, para la
cual entran en juego, como en cualquiera obra artistica,
la inspiracién, la cultura y la experiencia; algunas
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Por Gil Fillol

(llustraciones de Manolo Prieto)

veces la genialidad, y otras, la maestria. En ese sentido,
cada Boletin Oficial de la Propiedad Industrial deberia
ser un exponente del ingenio colectivo y privado, y
no so6lo espaiiol, sino extranjero, puesto que se regis-
tran marcas nacionales e internacionales.

Es raro, no obstante, tropezarse en las cuatrocientas
y pico paginas del Boletin con un rasgo de ingenio.
Un rasgo y no un nombre, porque me refiero a todo
el contenido de la revista, desde la patente del gran
invento, al modesto rétulo de una merceria.

Por lo que afecta a las marcas propiamente dichas,
nombres- de medicamentos, de perfumes, de vinos o
de naranjas, que son los mas frecuentes, la rutina
supera a la fantasia.

La especialidad farmacéutica responde, por lo
comun, a uno de estos tres principios: evocacion de los
componentes del preparado, recuerdo de indicaciones
clinicas, y, en particular, alusion a terapéuticas de
actualidad, por no decir de moda. Asi se forman los
«Bismutiny, de bismuto; «Bronquisan», para los bron-
quios, y «Penicilin’, en homenaje a la penicilina,
aunque no tenga de ella mas que el nombre.

Resulta curioso observar ¢como a través del tiempo,
las costumbres y la rutina se han ido fabricando en
la nomenclatura profesional formas tipicas de diccion
con evidente logica fonética. Los nombres de medica-
mentos inyectables, por ejemplo, suelen tener una
terminacién aguda y filiforme: «Neobronquils, «Tre-
sitiny, como si ya la aguja se hallara inserta en el vocablo.



En cambio, los correspondientes a béquicos y tusiparos
tienen un sentido expansivo y ruidoso como la propia
tos: «Tusipan», «Espatdns... Los sedantes son blandos
y suaves, como si sus letras frenaran los muelles de
un asiento o aplastaran la lana de un colchén: «Bro-
mina», «Sedaline», etc.

¢Por qué otro motivo, que no sea la tradicidn, se
siguen solicitando marcas de cofiacs a base de «Monu-
mentaly, «Grande de Espafia», «Monarca», «Nuncio»,
«Embajador Especial», etc., etc.? ¢Y por qué los nom-
bres de perfumes han de tener su propia expresiéon
perfumada de exotismo y, corrientemnente, de orien-
talismo, como " «Gheisan, «Alaska», «Indd», «Manila»,
«Ebano», «Mahori»...?

Las naranjas, antes anénimas y gregarias, por lo
menos en las clases humildes—porque la aristocracia
ha vestido siempre la tunica de papel de seda gracio-
samente plisada en los polos, con el nombre de pila
estampado en rica caligrafia, rojo y oro, por lo gene-
ral—, desde hace tiempo reciben las aguas bautismales
antes de salir, no ya de viaje para el extranjero, sino
a los mismos mercados nacionales. Con preferencia
llevan tatuado en su piel dorada un nombre femenino
y familiar: «Maruja», «Pepitan, «Julias, «Inés»... Por
ahora se respeta el santoral clasico; pero no creo muy
lejano el dia en que esos nombres se transformen en
«Pepuchir, «<Mareti» o «Tedi», y que en lugar de comer
una «Rosita», como ya se dice, lleguemos a comer
una «Pochola»,

En los rétulos de comercios suele haber mas varie-
dad, pero no mas ingenio. Mas despropdsitos, si.

Si tratiramos de hacer un articulo de humor—de
buen humor, se entiende—, nos bastaria transcribir
de cualquier Boletin los titulos solicitados, anotando a
continuacién las caracteristicas del establecimiento:
«La paz social», fruteria; «Donde las dan las toman»,
compraventa; «Juan Descalzo», zapateria; «Francisco
Fuentes», vinos.

Se dan casos—los mas frecuentes, desde luego—de
pretender registrar nombres personales. Don Pedro
Garcia abre una tienda y quiere que sobre el dintel,
tapando el rollo de la puerta metilica, en el plano
inclinado, aparezca su nombre en grandes caracteres,
«Casa Garcia», a poder ser, con letras de oro. Pero otro
comerciante, que puede no llamarse Garcia, se habia
adelantado a registrar ese mismo rétulo, y el auténtico
sefior Garcia ve defraudados sus deseos. Tal vez no
sucedan las cosas asi exactamente por lo que se refiere
al registro de nombres propios y genéricos, pero la
posibilidad y la paradoja existen, y hay casos elocuentes

que lo proclaman.
* % *

La seccion verdaderamente sensacional del Boletin
es la de inventos. Bajo el modesto y servil titulo de
«Modelos de utilidad» se retnen las mds extraias,
pintorescas y amenas ilusiones. Constituyen las paginas
poéticas de la revista. ¢Qué importa que se hable de
utilidad, de industria o de fin practico, si a la postre el
invento es una fantasia con verdaderas alas de cera,
prestas igual a remontar el vuelo o a derretirse como
las de Icaro?

Toda invencién es un ensuefio en torno al cual el
inventor compone su poema alimentado de ilusiones.
La Esperanza, péjaro loco, al fin, anida indistintamente
en el cerebro mas humilde o en la mas preclara inteli-
gencia. Y sus crias, de la mano de la Casualidad
muchas veces, derraman sus dones sin tener en cuenta
la calidad del nido. El Boletin Oficial de la Propiedad
Industrial registra como fiel termometro, con puntua-
lidad meteoroldgica, el clima de este mundo de la
fantasia, del que surge un dia la ldmpara de filamento
de Edison y otro un biberdn con tetina de caucho.

Porque el contraste es la nota saliente. En el Boletin
que tengo a la vista, no seleccionado, se solicita, por
ejemplo, una patente de invencion para una maiquina
de vapor que no difiere nada absolutamente de la
primera locomotora. Es triste y grande. Que un loco
descubra, a fuerza de costosos estudios, una cosa des-
cubierta hace muchos afios, no es alegre. Pero es
sensacional, y no inferior en méritos al invento autén-
tico, tras improbos trabajos y quebraderos de cabeza,
haber llegado a una conclusidn para él desconocida...
El dolor y el jubilo del parto son idénticos, aunque la
recompensa no pueda ser igual.

iCuantos casos como- ése podriamos relatar leyendo
con asiduidad el Boletin de marcasl... Todos escs
pequeifiisimos inventos de un corte especial de calzon-
cillos, un envase nuevo para medias, un original paso
de rosca para un tornillo, una bisagra, una botella,
una silla, un sostén o una rueda dentada, son resultado
de un laborioso proceso de creacion en el que se van
sembrando y recogiendo rosas a costa de clavarse
espinas en los dedos. Grande y triste, segin se tome.

Pero, en resolucion, ejemplar siempre, como punto
de partida, ruta y signo del progreso cuyo valor esta-
distico va recogiendo el Boletin de Marcas y Patentes.

N —



Filosoffa de la publicidad
Divagaciones intrascendentes

Por Rafael Martinez Esteve,

Inspector General de «Publicidad Magaral, S. A.»

Alli donde haya un hombre pen-
sando sobre cualquier tema huma-
no, divino o universal, hay un mo-
desto filésofo, ya que la filosofia no
es mas que amor a la sabiduria. Y en
esta tarde invernal, bajo un cielo
plomizo, mientras la menuda lluvia
azota los cristales de mi ventana, el
espiritu se siente inclinado al re-
cogimiento y a la meditacién.

«Publicidad», «propagandas. He
aqui dos palabras que para la ma-
yoria de las gentes no tienen otro
significado que el de exageracidn,
mistificacién y mentira. El gran
publico piensa que los publicitarios
tenemos por norma la falsedad y
por armas el ruido atronador de las
emisoras de radio, los colores bri-
llantes, la luz cegadora y tecnicolor
de las peliculas y diapositivas cine-
matograficas; en una palabra: la su-
gestion, la apariencia y el engafio.
Y nada mis lejos de la realidad,
pues si examinamos detenidamente
estos conceptos de verdad, exage-
racion, inexactitud, error y certi-
dumbre, llegaremos a la conclusién
de que la verdad no es unica, ni
absoluta, ni monofacética, ya que,
segun nuestro gran fildsofo Balmes,
«toda verdad absoluta lleva consigo
un principio de error.

Para adentrarnos en el estudio
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(llustraciones de Gallego)

filoséfico de la verdad, tendriamos
necesidad, en primer término, que
«definirla», luego de discriminar las
clases de verdades que concebimos,
estudiar la teoria del «conocimien-
to», y asi, por una logica y severa
concatenacion de ideas, nos veria-
mos obligados a investigar en todos
los filésofos antiguos y modernos
la evolucién del pensamiento hu-
mano sobre el concepto de «verdad»
y las ideas dominantes en la actua-
lidad, para acabar, después de tan
largo y arduo camino recorrido, va-
cilantes y eclécticos, refugidndonos
en la elegante duda en la atica duda
de los filésofos helenos.

«La Verdad soy Yo», dijo Cristo,
compareciendo ante sus jueces. Y
ante la verdad divina, eterna e inmu-
table, los creyentes se inclinan, aca-
tan y obedecen a la Suma Sabiduria.

«No hay mas verdad que el dolor
y la muerte.» Asi hablaba Schopen-
hauer, filésofo aleman, malhumo-
rado y triste, envuelto siempre en
las frias nieblas ndrdicas; nieblas que
tanto han influido -en las concep-
ciones de sus congéneres alemanes:
Kant, Fichte y Hégel, dando un tono
especial gris, pesado, oscuro y sin
brillantez a sus, por otros concep-
tos, maravillosas lucubraciones del
pensamiento humano.

Si pasamos ahora al campo de la
realidad practica, cuando nosotros
afirmamos, por ejemplo, que los
productos de tocador creacidon «Pe-
titza» son los mejores, anunciamos,
sencillamente, un producto de be-
lleza, haciendo, al mismo tiem-
po, una afirmacién «elativamente»
exacta, puesto que estos productos
pueden ser los mejores desde el
punto de vista de su novedad, ori-
ginalidad y precio. Asi, pues, de lo
unico que se nos podria tachar seria
de no decir toda la verdad.

Se nos podria alegar en contra
de estas divagaciones que hay una
clase de verdades al parecer exac-
tas, como son las verdades cienti-
ficas; mejor dicho: las verdades
fisicas. Pues bien: hoy nosotros
podemos afirmar—con todo el te-
rror que esta afirmacion pueda pro-
ducir en el alma de los timoratos—,
y afirmamos, que la verdad fisica,
la verdad absoluta, en las ciencias
naturales, no existe, ni existira ja-
mads. Esa deseada verdad fisica esta
sujeta a las mismas leyes que la
verdad metafisica o que la verdad
en Publicidad; esto es: que todo
concepto absoluto lleva consigo un
principio de error.

Elgenio de Einstein nos ha demos-
trado que habiamos vivido sobre fal-



sos conceptos en teorias fisicas. Sus
descubrimientos acerca de la ley de
la gravedad, sobre la propagacion de
la luz, teoria ondulatoria, su con-
cepcion del mundo de cuatro di-
mensiones—en el que el tiempo es
una de esas dimensiones—, nos han
probado la relatividad de la ver-
dad, y la inestabilidad de las con-
cepciones humanas.

La causa que nos conduce al error
no es la falta de inteligencia, sino de
voluntad. Y asi, los cientificos mo-
dernos, en su afin de querer saber la
verdad eliminando las causas de
error, utilizan como maddulo de lon-
gitud la «onda de una de las lineas
del espectro del cadmio», pues el me-
tro no es exacto ni inmutable.
Y asi, Eddington crea la nueva
ciencia, la Epistemologia, para con-
trolar los métodos y los medios de
investigacion cientifica, pues se ha
demostrado hasta la saciedad que
muchas veces las verdades fisicas
halladas por los sabios no han sido
mds que la consecuencia del arti-
lugio material y concepcional, mon-
tado por por los investigadores.

La ciencia actia sobre hipoétesis,
errores y probabilidades. No puede
actuar de otro modo, ya que, con-
trariamente a lo que se cree, la ley
de «probabilidades» y la de los
«cuantos» son indispensables para
la moderna investigacion. La pro-
babilidad se considera habitual-
mente como la antitesis de los
hechos. Y asi, si decimos «esto» sélo
es probable, no debe tomarse como
un hecho. Y asi, de este modo, el
principio de Heisenberg de que la
posicion de un electrén en un mo-
mento dado sélo puede ser conocida
con incertidumbres dependientes
entre si, y considerando las condi-
ciones mas favorables, la posicion
del electrén un segundo después de
la observacidén tiene una «ncerti-
dumbre» de 4 centimetros; no seria
una verdad ni una probabilidad.

Pero ¢como es posible esa incer-

tidumbre en nuestros tiem-
pos de progreso cientifico?
El sabio profesor inglés Ed-
dington ha resumido en una
sencilla férmula, en unos sig-
nos, todo el universo. Esto
es: I36 X 226 e] llamado
numero césmico, y éste re-
presenta exactamente, ni uno
mas ni uno menos, el nu-
mero de protones y, natural-
mente, el de electrones que
contiene el universo.
iQué paradodjica resulta esta
limitacion, esta exactitud, con
la incertidumbre y la ley de
probabilidades! jQué confuso,
y al mismo tiempo, cuan ma-
ravilloso es todo ello! La reali-
dad de nuestro universo es
superior a la imaginacién. Y,
como prueba, quiero recor-
dar que desde afios se viene
trabajando en la navegacién
interplanetaria, con sus socieda-
des astronémicas creadas en Eu-
ropa y América. Y asi, tanto el
abate Moreu, astrénomo francés,
sucesor de Flammarion, como Von
Oppel, fallecido en accidente ex-
perimental, y el sabio profesor
Goddard, han trabajado y trabajan
activamente en la solucién de los
problemas que la nueva ciencia
plantea: la astronautica.
Teodricamente al menos, tenemos
resuelto el problema con la cons-
truccién de un avidn-proyectil o
avion-cohete impulsado por reac-
cion, naturalmente, con un agente
motor potentisimo, como la ener-
gia atémica, por ejemplo, que al-
canzara la velocidad de 11.000 me-
tros por segundo necesaria para
atravesar los 120 kilometros de
atmosfera terraquea. Después, en
virtud de la inercia, seguiremos a
igual velocidad navegando por el
éter o vacio intersideral, hasta caer

en la esfera de atraccién de la
Luna, pongo por caso. Necesitare-
mos también un regulador de velo-
cidad, tanto para partir de la Tierra
como para posarnos sobre el pla-
neta elegido, planeta cuyas condi-
ciones de vida ya conocemos de
antemano por su espectro. Y en el
caso de nuestro modesto y ruboroso
satélite—y le llamamos asi porque
sabido es no nos muestra mas que
una de sus caras—sabemos no tiene
habitantes como los terrdqueos.
Asi que el viaje a la Luna, una vez
vista su otra cara, se podria utilizar
para instalar un' letrero colosal,
observable desde la Tierra, anun-
ciando cualquier producto de be-
lleza terreno o terraqueo.

El profesor Goddard bombar-
deara muy en breve la Luna con un
proyectil luminoso, y los alemanes
han utilizado en la pasada guerra
sSus conocimientos y ensayos sobre
la navegacion interplanetaria en
construir las famosas bombas vo-
lantes, tan eficazmente empleadas
en la ultima guerra.

Pero descendamos de los espacios
intersiderales y, arrastrandonos por
este viejo planeta, hablemos de
Publicidad, y digamos, para termi-
nar, que Publicidad es, ante todo,
conocimiento de las cosas. Y este
conocimiento previo, indispensable
para el aprecio y estima de los hom-
bres y de los hechos, y este contacto
espiritual, el principio de la compe-
netracién y regulacion de las leyes
de amistad y amor deseables entre
los hombres. Asi, pues, contribu-
yamos con nuestra Publicidad a co-
nocer y ser conocidos. Y si la
Propaganda, como se dice, gané la
dltima guerra mundial, ganemos
nosotros, con persistente labor, las
almas para la paz con una pu-
blicidad y propaganda eticas e in-
teligentes.
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La honradez

en la publicidad norteamericana

Una de las caracteristicas de la
publicidad norteamericana es su
probidad y veracidad, que en todo
momento se esfuerza en demostrar.

Teniendo en cuenta el hecho de
que la mayor parte de las personas
pasamos una tercera parte de nues-
tra existencia en casa, Clark W. Bryan
concibié en 1885 una revista enca-
minada a la mejora del hogar. Este
fué el origen del lanzamiento de
Good Housekeeping.

Guiando utilmente a sus lectores
en el confort del hogar, en la deco-
racién apropiada y en el acondicio-
namiento mas practico de sus ins-
talaciones, este periddico favorecid
una campaiia en defensa de la
lealtad en los negocios. Un consu-
midor prevenido vale por dos. Y el
fabricante consciente comenzdé a
preocuparse por la calidad y. pre-
sentacion de sus productos.

Grrean light for
MRS. MARTINS

* Good ¥z Housekeeping

¢ Homerabad Boter o Sleadurds

Desde su fundacidén, Good House-
keeping no ha cesado de crear nue-
vos servicios para alcanzar su ideal:
instruir al publico. En 1901 funda
un Instituto en el que se presenta
la casa modelo con su cocina limpia
como un laboratorio. Un personal
competente demuestra practica-
mente a los visitantes que el trabajo
del ama de casa puede ser un placer
si se sabe como hacerlo y con qué.

Pasan los afios, y Good House-
keeping continua fiel a su programa:
servir al publico. ¢Quiere ser infor-
mado acerca del tejido que ha visto
usted hoy en la tienda? Good House-

keeping le invita a comprobar su
calidad. Para ello posee una colec-
cién que contiene las principales
muestras de las hilaturas america-
nas, cada una de las cuales ha sido
objeto de un minucioso examen en
el que han sido estudiadas tanto su
solidez como la consistencia del
color y su resistencia a los ataques
de la luz y la humedad.

Sefiora: ¢Quiere usted saber lo
que conviene a su belleza? Con-
sulte a Good Housekeeping y recibira
un consejo bueno y desinteresado.
¢Esta a punto de llegar el bebé? No
se preocupe demasiado: Good Hou-
sekeeping ticne para usted el mas
eficiente centro pediatrico. ¢Quiere
usted construir una casa de campo?
Good Housekeeping le ofrecera lo
mas util y lo mas bello, preparan-
dole los planos y presupuesto ade-
cuado a sus posibilidades econé-
micas,

Good Housekeeping llega mensual-
mente con sus 300 paginas a unas
2.750.000 familias de todas las clases
sociales, lo que permite afirmar que
unos ocho millones de lectores
aprenden en sus paginas a sacar
un mayor partido de lo que ofrece
la industria para una mayor como-
didad en la vida doméstica.

Como la publicidad constituye
el principal ingreso de la revista,
y Good Housekeeping ha de pro-
teger los intereses de sus lectores
informandoles verazmente, sélo pu-
blica los anuncios después de exa-
minar los argumentos expuestos y
comprobar la verdad y sinceridad
de ellos. He aqui un caso de feliz
cooperacidn entre consumidor, pe-
riddico y anunciante, en el que
todos salen beneficiados: el perié-
dico, porque sabe que cuenta con
la ayuda segura y entusiasta de
lector y anunciante; el fabricante,
porque sabe que sus productos seran

¥ Guaranteed by

“ood Housekeeping
» . IFOEFECTIVEOR .\ *
A8 Aovermiseo

apreciados al llevar marchamo tan
valioso, y el consumidor, porque
asi esta garantizado contra el en-
gano y sabe puede confiarse en el
anunciante de Good Housekeeping.



Portada de un album de canciones e himnos de
Navidad. R. C. A. Victor. Creador: Homer Hill.

500 millones de discos

vendidos en un ano

Desde 1915 a 1931 se fabricaban y vendian en Norte-
américa alrededor de 60 millones de discos fonograficos
cada afio. Pero en 1932 la extension y popularidad de
la radio hizo bajar aquella cifra a menos de 10 millones
anuales de discos.

Sin embargo, después de este descenso vertiginoso,
la industria de la producciéon de discos en Norte-
américa ha logrado no sélo recobrar su perdida pros-
peridad, sino alcanzar cifras casi astrondmicas. En 1938
se llegd a los 38 millones de discos, alcanzando los
287 millones en 1946. Del afio pasado todavia no se
conocen cifras exactas, pero los mas pesimistas creen
que se llegara a los 375 millones, contra el prondstico
de los optimistas, que aseguran se conseguira alcanzar
la cifra de ;500 MILLONES DE Discos! vendidos en el
pasado afio 1947.

Cerca de un tercio de esta produccion se vende en
albumes. En 1947, las grandes compafiias productoras
de discos vendieron cerca de 35 millones de discos en
albumes que contenian cada uno de dos a seis discos.

¢Como se ha podido producir este prodigioso au-
mento? Son muchos los que aceptan complacidos el
hecho, sin lograr encontrar explicacién. A nuestro
juicio, una gran parte de este renacer de una industria
que parecia condenada a vivir de modo precario, se

debe, en parte, a la natural reaccion del publico, que
cansado del programa obligado de la radio, quiere
escuchar la musica que le gusta en el momento de-
seado, pero no cabe duda que estos deseos han sido
estimulados por una intensa publicidad, que ha com-
prendido todos los mejores medios: carteles, escapa-
rates, anuncios de prensa, emisiones de radio, folletos,
catdlogos, etc., ademas de la magnifica presentacion
que se ha dado a los albumes que contienen discos
seleccionados sobre un tema u obras completas de un
autor o un intérprete determinado.

Las grandes compaiiias—R. C. A., Victor, Decca,
Columbia—han confiado la ilustracién de las cubiertas
de estos albumes a ijlustradores de la talla de Johanna
Lehner, Alex Steinweiss, David Stone Martin, Franck
Decker, Vincent Maurath.

Estas portadas, que pudiéramos llamar «lustracio-
nes musicales», constituyen un verdadero «envase» del
producto a vender que es el disco, e indudablemente,
como todo buen envase, han «endido» muchos discos.
Todas ellas son evocadoras y tratadas con gran sentido,
constituyendo al mismo tiempo una prueba mas de
que un articulo destinado al gran publico puede ser
presentado en la forma mais artistica y depurada posible,
en la seguridad de que ha de obtener una gran acogida.
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R. C. A. Victor.
Creador: S. Greco.
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R. C. A. Viclor.
Creador: Vincent Maurath.

Columbia Records.
Creador: Alex Steinweiss.

Decca Records.
Creador: Harry Lewis.

Disc Company of America. -
Creador: David Martin,
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Por un Congreso

Nacional de Publicidad

Hemos recibido del Club Publicitario de Barcelona la razonada proposicién que a
continuacion insertamos, en la que aguella entidad se adhiere a la idea—ya expuesta
en miimeros anteriores—de la celebracion de un nuevo Congreso Nacional de Publicidad
en nuestra patria. La revista Reico, que se edita en Valencia, también se adhiere a esta
iniciattva con un articulo que igualmente reproducimos. Invitamos a cuantas publica-
clones, organismos, empresas y Lécnicos inferesen estos temas a que expongan en nuestras
columnas sus puntos de vista o se adhieran en principio, para, con el concurso de todos,
poder legar a constituir la Comision organizadora de esta importante asamblea.

Hemos leido atentamente los articulos insertos en
las paginas de ARTE COMERCIAL propugnando por la
celebracion de un Congreso de los publicitarios espa-
fioles. Dichos articulos, escritos por distinguidos cola-
boradores, plantean el asunto, a juicio nuestro, desde
un punto de vista limitado y en orden a la defensa de
intereses materiales. En cambio, el editorial del nu-
mero 12 de la misma revista, aun sin referirse direc-
tamente al Congreso, sitia en su punto algunos de
los temas bdsicos que habrian de ser razones funda-
mentales de su convocatoria. Hablar de «dignidad artis-
tica y preparacion profesionaly es decir algo. Hablar
de «servicion y de «ética comercial» es completar un
orden de ideas. Si a los temas que ello sugiere afiadimos
algunos otros de caracter practico, pronto veremos
formado el interesantisimo temario de un Congreso,
en el que también se podra hablar, claro es, de des-
cuentos, primas, etc., materias que, mal encauzadas
hacia competencias desleales, son entre nosotros eterno
motivo de disgustos; materias que sélo dejaran de
plantear problemas cuando, en virtud del progreso
formativo y ético, cada uno comprenda su verdadero
interés moral y material y cumpla con su deber.

Espafia ha tenido dos Congresos nacionales de
Publicidad. El primero se celebré en Barcelona, en
agosto-septiembre de 1929, coincidiendo con la Exposi-
cién Internacional. La sesion inaugural se celebro en el
Paraninfo de la Universidad; las sesiones de trabajo y
la de clausura tuvieron efecto en el Palacio de la Prensa
de la Exposicion. El segundo Congreso realizo su labor
en Madrid, el afio 1930 (diciembre), siendo inaugurado
en los locales sociales de la Asociacién de la Prensay
clausurado en el Circulo de la Unién Mercantil, donde
se celebraron todas las sesiones de trabajo.

Los dos Congresos fueron organizados por Publi-
Club, de Barcelona, entidad que, después de haber
realizado una labor cultural muy meritoria, se extin-
guié al sobrevenir en la patria circunstancias excep-
cionales. Tanto en el primero como en el segundo de
dichos actos publicitarios, que tuvieron el apoyo de
las Camaras de Comercio de las dos capitales y se
vieron decididamente asistidos por los altos organis-
mos, oficiales de gobierno, fueron aprobadas conclu-
siones de mucho interés. Pero las vicisitudes de los
agitados afios que siguieron al de 1930, dejaron tales
conclusiones en la mas absoluta esterilidad. Una sola
gran conquista que estuvo a punto de conseguir el
movimiento publicitario espafiol se vié truncada por
las rapidas mutaciones politicas de aquellos tiempos.
El excelentisimo sefior conde de Guadalhorce tenia
en plan de creacién un Consejo Superior de Economia
que habia de comprender dos grandes ramas, con
vicepresidencias distintas: la de Economia propia-
mente dicha y la de Propaganda de la produccion
espafiola, principalmente en el extranjero. Mas dicho
plan ni siquiera pudo llegar a las paginas de la Gaceta.

Poco propicio al desenvolvimiento del progreso de
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la publicidad nacional, considerada como disciplina
seguida con buena preparacion profesional y como
fuerza impulsora de la vida econdmica y publica, ha
sido el periodo comprendido entre la liberacién de
Espafia y fechas muy recientes. Los elementos crea-
dores, técnicos y artisticos, habian quedado dispersos,
sin cohesidn alguna entre ellos. Nuestra vida industrial
y comercial iniciaba sus primeros pasos en el camino
de la reconversién y la reconstrucciéon cuando la
segunda guerra mundial detuvo nuestro proceso recons-
tructivo y se impuso en nuestra vida econémica la ley
de la necesidad con su secuela de privaciones y de
intervenciones estatales ordenadoras. las grandes
marcas nacionales tenian paradas sus fabricas, o pro-
ducian a ritmo intermitente, o no disponian de las
primeras materias necesarias para sostener, no ya las
cantidades, sino las calidades que habian cimentado
su crédito. Extinguida, de momento, la competencia,
en su sentido practico, es logico que no renaciesen
todavia las grandes campafias de propaganda. Desde
1939 hasta 1946, la publicidad sufrié una extraordi-
naria penuria, agravada por la carestia vy el encareci-
miento del papel. Vidse limitada a la publicidad local,
a los timidos y desordenados ensayos de los fabri-
cantes de sustitutivos y a las modestas y esporadicas
acciones de prestigio de algunas, pocas, grandes
marcas.

Sin que hayan desaparecido todavia, como todos
sabemos, las dificultades que entorpecen la vida eco-
noémica internacional, y la nuestra en particular; sin
que haya llegado atn la hora de la abundancia y, por
lo tanto, de las competencias normales; sin que el
problema de las relaciones comerciales entre los
pueblos, con el correspondiente ajuste de los sistemas
de cambio monetario, haya entrado en vias expeditas,
parece evidente que el mundo occidental pugna para
que sea restablecida la libertad econémica y que por
doquiera, incluso en aquello que podemos examinar
mas de cercd, van surgiendo desde 1947 sintomas
inequivocos de que la era de la concurrencia y de las
camparfias de las grandes marcas empieza a renacer.
Hoy se inicia en contados sectores de nuestra vida
econdmica. Se extendera a otras en la medida de las
disponibilidades de primeras materias. Volverd tam-
bién el dia en que las grandes marcas internacionales
anunciaran de nuevo en Espafia.

Pueden surgir en el mundo grandes dificultades
nuevas. Es cierto. Pero no hemos de ser pesimistas
ni acomodar nuestra conducta al miedo. Cuanto mayor
sea la voluntad reconstructiva de todos, mas facil sera
evitar que las dificultades vuelvan y conseguir que
desaparezcan las que todavia subsisten. Nuestros pro-
ductos y nuestras marcas tienen un mercado nacional
y mercados extranjeros que algun dia habremos de
recuperar en la medida de lo posible. La publicidad
bien encauzada es, en la vida moderna, una poderosa
fuerza impulsiva. Cuanto mejor preparados estemos



para impulsarla de un modo eficiente, mas grande
serd el servicio que los publicitarios espaiioles podre-
mos prestar a la economia de la patria. Es hora, por lo
tanto, de formar nuestros cuadros, de estudiar y
sefialar orientaciones, de considerar a fondo todos los
problemas nacionales que reclamen el concurso de la
publicidad y todos aquellos de formacién profesional
capaces de ofrecer, debidamente resueltos, la maxima
eficiencia y el mas alto sentido ético al movimiento
publicitario espaiiol. Es hora, por lo tanto, a juicio
nuestro, de un III Congreso Espaiiol de la Publicidad.

Consideramos también oportuna la organizacién y
la convocatoria de un nuevo Congreso, porque la
publicidad, a mas de constituir una fuerza de la vida
econdmica, es también una fuerza expansiva de la
educaciéon del pueblo en todas direcciones politicas,
sociales y culturales que reclamen las instituciones de
la patria. De la existencia de elementos capacitados, en
lo técnico y en lo artistico, para hacerse cargo de las
campaiias de propaganda que interese llevar a término
para el bien comun, dependera la eficacia de las acciones
emprendidas y el éxito de sus postulados.

Los hombres que componen el Club Publicitario
del F. A. D. (Fomento de Artes Decorativas), de
Barcelona, después de haber expuesto en las prece-
dentes lineas su propio criterio, tienen el honor de
sumarse a la iniciativa, lanzada desde las paginas de
ARTE COMERCIAL, de que sea organizado un nuevo
Congreso Esparfiol de la Publicidad, y se permiten re-

querir cordialmente a todos los organismos y publica-
ciones interesados en la materia, los publicitarios orga-
nizados, tales como la Unién de Empresas de Publi-
cidad de Madrid, las asociaciones artisticas, la prensa,
las emisoras, etc., para que expongan también sus
puntos de vista. Si hay acuerdo de principio, como
confilamos, podria ser convocada en Madrid una
reunién general y nacional, sin exclusiones, pues el
Congreso habria de ser obra de todos los publicitarios
espanoles, de cuya reunidn podria salir nombrado una
Comisién organizadora.

Sugerimos que la reunién sea convocada por ARTE
COMERCIAL.

Sugerimos asimismo que la Comisién que sea nom-
brada acoja entre los materiales de estudio necesarios
para formar el temario y distribuir las ponencias, las
conclusiones aprobadas en el primero y segundo Con-
gresos Espaiioles de la Publicidad.

Delegado-presidente: Pedro Prat Gaballi. - Dele-
gado-secretario: Antonio Riviére Manén. - Delegados
ponentes de los diversos grupos: Casimiro Barnils
Moner, José de Borja Pifiol, Alfonso Brunet Barrera,
Pedro Catala Pic, Ramoén de Colubi Maner, José Comp-
te Argimén, Gonzalo Luanco, José M. Llovet, Isidro
P. Matéu, José M. Portusach, Juan Trochut, Esteban
Trochut, Jaime Vicéns Carrid, F. Vidal Burdils, Ma-
nuel Vila Manzanares, Enrique Vila Maiié, Enrique
Vila Marieges.

A la tercera va la vencidal.

Es necesario obtener la maxima eficacia en todo,
y mas en aquello que se refiere a las ventas, porque
éstas son el paso obligado para las transacciones comer-
ciales, de cuyo rendimiento, traducido por beneficios, se
dird que ha sido o no eficaz la venta.

Se busca el beneficio en una operacién, por medio
de la venta y realizada por una persona eficaz, cono-
cedora del asunto, es decir, por una persona entendida,
por el técnico. Pero cuando no basta la palabra, se
recurre a la palabra escrita, hablada, proyectada, etc.,
cuya utilizacién requiere toda una técnica, y ésta se
titula publicidad.

Y la publicidad tiene también sus técnicos. Todos
los técnicos trabajan para que la venta sea eficaz.
Estudian cada caso para sugerir las normas mas eficaces
a emplear en la venta, o en la divulgacion de una idea.
Tratan de ser eficientes, adelantados, precisos. ¥ mu-
chas son las empresas que los tienen a su servicio pre-
cisamente por ser técnicos entendidos en la materia.
Estas empresas han dado ya estado definido a una nueva
profesién, cuya caracteristica principal es la agudeza
en la sugestion de la venta o de la idea, es decir, que
aun sin estar colegiados, sin que se haya conocido
extensamente por las empresas la misién de la publi-
cidad ni el fruto que de su utilizacién pueden obtener,
se les reconoce su valer por sus propios méritos o por
sentencias legales ya dictaminadas a su favor en aquellos
casos que ha habido de no querer reconocer valor a la
idea vendida, al boceto o trabajo entregado, por aque-
llos que dicen no conocer las normas de conducta de éti-
ca profesional (1).

Hay que hacer mas publicidad de la PUBLICIDAD,
si se desea hacer buena publicidad. Porque parece ser

(1) Reico, niim. 31, pig. 91, riiarzo 1947: Condiciones de la labor del téc-
nico de publicidad con las empresas, y de las empresas con respecto al técnico

o hacia el III Congreso de Publicidad

que no han sido suficientes los dos Congresos naciona-
les ya celebrados en Espaiia: el primero, en Barcelona,
en 1929, y el segundo, en Madrid, en 1930, ademas
del IT Congreso Internacional de Publicidad realizado
en Barcelona en 1935.

En todos estos congresos, que con pleno ¢xito se
realizaron, se trataron temas de verdadero interés para
la economia. Se intercambiaron experiencias y se pu-
sieron en relieve esfuerzos meritorios de varias empre-
sas espafiolas que vislumbraron el auge de sus ventas
con la aplicacion racional de la publicidad.

Dieciocho afios ya transcurridos son muchos afios
para recordar las conclusiones de aquel entonces; pero
a fuer de sinceros hemos de decir que el hédbito se
adquiere a fuerza de repetir un mismo acto, y que en
cuanto a publicidad, uno de los axiomas es la repeticién
del aruncio; por lo tanto, realizar un nuevo Congreso
de Publicidad ayudaria a formar un buen ambiente,
no solamente entre los técnicos, supuesto por ya exis-
tente, sino entre los proveedores y los clientes de ideas
técnicas para aplicarlas en publicidad; lo demas se
daria por anadidura, sin ser lo esencial.

Porque aun concediendo que todo el mundo tenga
ideas felices para publicidad, que es mucho conceder,
la labor del técnico no encuentra en ello su maxima
dificultad sino en la de formar ambiente, hacer ver a
su cliente que debe realizarse de tal manera y no de
la otra, razonar el porqué, como labor de verdadero
maestro de su oficio.

Por ello seria muy de alabar que en un préximo
Congreso se fijaran normas del trabajo contacto (I)
entre el publicitario y el empresario, y viceversa,
ademas de aquellos temas que la actualidad del casi
mediado siglo XX nos trae consigo, y en beneficio de
todos los que utilizan o debieran utilizar la publicidad.

Hay que recordar el refran, jA la tercera va la vencida!
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Los dibujantes

GUTIERREZ, el inolvida-

ble ''Jefe del negociado

de Incobrables'’, MACA-

CO y MACAQUETE feli-

ces creaciones humoristi-
cas de K-HITO.

Entre tantas malas traducciones de peores novelones extran-
jeros llenos de torturantes complejos «psicoldgicoss y tantos
libros de desvergonzadas confesiones, que hoy entenebrecen los
escaparates y anaqueles de nuestras librerias, destacan lumi-
nosarnente con limpia y sana alegria los libros de unos dibujantes
espaiioles.

Libros que vicnen a dejar maltrecho el resobado tépico de la
indolencia de nucstros artistas. Topico que convicne arrinconar
de una vez, porque los dibujantes vicnen demostrando incansa-
blemente, dia a dia, que son unos ciudadanos tan activos como
los que mas lo sean. Y si no, véanse estos cinco botones de muestra:

K- Hito.—Lleva hechas unas doce mil caricaturas. Hubo
tiempos en que hacia dos o tres diarias, ademas de varias histo-
rietas scmanales. Ha fundado varios periddicos humoristicos y
dirige Digame, fcliz creacion suya, tan personal como aquellos
deliciosos personajes que tanta popularidad consiguieron: Gu-
tiérrez, Macaco y Macaquete, Currinche y don Turulato...

20

publican
libros

Ahora ha publicado Yo, Garcia, autobiografia, que subtjtula
¢Una vida vulgam, y que s una sencilla historia llena de hu-
manidad, contada con un humor suave, ticrno a veces. En clla
vemos desfilar toda una coleccion de personajes, conocidos unos,
casi olvidados otros, que llenan toda una ¢época efusiva y entu-
siasta.

HerrEROS.—Enrique Herrcros es otro pobrecito vago. Ade-
mas de ser uno de los colaboradores mas valiosos y asiduos de
La Codorniz, es jefe de publicidad de una importante distribuidora
cinematografica, pinta, hace cine y ademads no sabemos como se
las arregla para hacer aun esas dcliciosas ilustraciones del libro
de Fernandez Florez El toro, el torero y el gato. Ilustraciones que,
llevando el acento personalisimo de Herreros, se cifien al texto
de nuestro gran humorista y ticnen ademas todo el sabor de las
vicjas litografias taurinas, contrastc inesperado que las llena de
una gracia nueva, como nucvo ¢s ¢l humor de este singular artista.

GARRIDO.—Garrido pubiica ahora una scgunda edicién de su



Un pequefio frag-
mento de una de las
estampas madrilefias
de GARRIDO, que
forman parte del al-
bum «La multitud»,
cuya portada también
reproducimos.

album de dibujos La multitud, que con Madrilefios en serie forma
el mas completo conjunto de estampas sobre la vida multitudi-
naria madrilefia actual. Cuando nuestros nictos quieran conocer
la vida y costumbres de los madrilefios en esta venturosa época,
los dibujos de Garrido serdn un precioso documento de tanto
valor como hoy lo son para nosotros los de Ortego y Cilla res-
pecto al siglo pasado.

Porque esas multitudes no cstidn puestas en ¢l dibujo al azar,
por llenar huecos. Cada grupo ticne su «argumentos, su depen-
dencia respecto a los demas. -Contemplando estos dibujos de
Garrido, parece estar uno ¢n un balcon viendo el bullir incesante
de la gente, que aunque parcce uniforme, sicmpre se¢ encuentra

sus grandes dotes dibujisticas en esos—ligeros al parecer—apre-
tados estudios de gestos y actitudes, tan cxpresivos y finamente
captados, resultado de una continua y fructifera obsecrvacion.

XAUDARO.—También tracmos a estas paginas a un gran
dibujante ya desaparecido, pero que vive en sus obras, porque
todavia siguen regocijando a las gentes, igual que cuando se
publicaron. Ya van cuatro tomos editados, y todos ellos con cl
mismo éxito. En ellos van apareciendo las caricaturas que vicron
la luz en A B Cy Blanco y Negro, las dos grandes publicaciones
de donde fué insustituible colaborador. En una y en otra, Joaquin
Xaudar6é fué derrochando durante muchos anos su inagotable
ingenio con aquellos dibujos tan personales ¢ inconfundibles,
llenos de agudas obsecrvacioncs, acompanados siempre de un
texto justo, preciso y contundente, que lucgo corria de boca en
boca como prueba de innegable acicrto... Scan estas lineas
homecenaje sencillo y cordial a aquel bucn compaiiero y gran tra-
bajador que fué Joaquin Xaudaré.

Portada del cuarto tomo de
«Chistes», del inolvidable JOA-
QUIN XAUDARO, que se aca-
ba de publicar con gran éxito.

Portada de «Don Lope,
las «Membrillas», las
«Cerezas» y el Profe-
sor», seleccién de los

mejores

trabajos de

ASIRIO, avalorada con
un prélogo de Victor
de la Serna.

algun dctalle curioso o interesante. Detalles que el humorista
acentia y prodiga cn estas madrilcfiisimas estampas, llenas de
agudas observacioncs.

AsIrRlo.—Creador infatigable de figuras propias—iaquclla
parcja de Lolin y Bobito!—, publica ahora una seleccidn de los
coloquios de Don Lope y el Profcsor—otra gran pareja—, con
«cerczasy y smembrillas», que a diario vemos aparccer en su seccién
de Informaciones, en la que estos «dos guerrilleros del humor, de
la gracia y de los buenos modalcse comentan la actualidad—Ia
femenina sobre todo—, el uno con sus sabios consejos de hombre
«con muchas horas de vuelo», y el otro a lo caballeresco, con un
castellano engolado y ampuloso que tira de espaldas, «como agora
diceses,

Esta obra de Asirio permite apreciar, mejor que cn el diario,
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quisicion ha sido el medio que
maés rendimiento ha dado.

No hay duda de que los negocios de ventas a
plazos, iniciados después de nuestra guerra civil,
empezaron su vida timidamente. Hablar a un
comerciante de empezar un negocio de ventas a
plazos era algo que ni siquiera merecia la aten-
cién en los afios 1939-40. La coincidencia de
que algunas firmas de este ramo llevaban una
vida languida, en relacién a sus brillantes cam-
pafias de antes de nuestra guerra civil, hacia
creer a muchos sefiores, tildados de «financieros»,
que las ventas a plazos no era negocio de porvenir.

Sin experiencia, con una publicidad rudimen-
taria, sin orientaciones, una firma surgié en el
mercado cataldn, tan sélo amparada por el éxito
que en Ameérica tenia esta modalidad de ventas.
Sus anuncios eran simples pruebas, toques diver-
sos, tanteos y balbuceos. Un dia encontré su
frase: «TopO A PLAZOS», algo tan vulgar, que a
cualquier experto hacia sonreir, y, no obstante,
de tanto éxito, que después habian de. imitar
muchas casas del ramo. En contra del parecer
de la mayoria, las primeras pruebas dieron un
resultado altamente satisfactorio. Se vendia con
facilidad, y, lo més notable era que-los clientes
pagaban con puntualidad sus plazos. A pesar
de que el «Topo» era simbdlico, pues tan solo
algunos articulos estaban a la venta, la firma
que usé este distintivo vié aumentar sus ventas
en forma tal, que se transformaba en andénima
con un capital de 1.000.000 de pesetas. Sus
anuncios continuaron buscando «la forma». ¢Cémo
anunciar tantos articulos diferentes, sincroni-
zdndolos a pesar de su disparidad y lograr la
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de las

ventas a plazos
en

Cataluna

Por J. Pla Purroy

atencion del lector? ¢Como dirigirse al obrero
particularmente en forma tal que atrajese su
atencién? De los medios que se probaron didé
mejor resultado el recuadro; en cada uno iba
dibujado el objeto, y el pago mensual que se habia
de hacer para la adquisicion del mismo. La prueba
de que es lo més acertado es que también fué
copiado por algunas firmas en fecha posterior.
En general, obsérvese aun hoy dia cudn rutinarios
y poco publicitarios son los anuncios que publi-
can las casas de ventas a plazos. Y es que estas
casas encuentran facil clientela, estdn en pleno
auge y, por muy malo que sea el anuncio, atrae
a cierto sector de piblico interesado en comprar
a plazos, por no disponer de medios econémicos
suficientes.

En la actualidad, la firma que empezé con el
slogan de «todo a plazos» se dirige ya a un publico
mas selecto, y su propaganda ha evolucionado,
creando anuncios de mejor gusto y calidad. Se
tienen ya normas y antecedentes, orientaciones
fijas, y no hay duda de que puede hacerse una
campafia publicitaria de las ventas a plazos, cual
se podria hacer con una marca cualquiera, con
toda garantia de éxito.

Claro que las casas espafiolas que se dedican
a las ventas a plazos han de continuar evolucio-
nando, si no quieren ver mermados sus negocios
a medida que el mercado interior se normalice.
Pero sus recursos son muchos, y su meta es
imitar a las grandes firmas americanas, con sus
grandes bazares de ventas a plazos al precio de
contado.



Los escritores
v la publicidad

En el interesante semanario barcelonés Destino—que cada dia
va conguistando nuevos lectores en toda Espasia—, se ha publicado
un sugestivo articulo sobre la participacion de los escritores en la
redaccion publicitaria, tema que ya hemos abordado en varias oca-
siones en estas pdginas de ARTE COMERCIAL. El articulo publicado
en Destino contiene sugerencias muy estimables, que han suscitado
una ccarta al Directors de don Pedro Prat Gaballi, en la que, con
su experiencia y autoridad, analiza las posibilidades de la colabo-
racion de literatos y periodistas en las tareas publicitarias, deduciendo
conclusiones muy interesantes y aleccionadoras para todos.

Por creer que tanto el articulo de Destino como la carta del serior
Prat Gaballi son unas aportaciones titiles a este asunto, nos permi-
timos reproducir ambos trabajos, para que nuestros lectores tengan
la mds completa informacion sobre el tema en debate.

Poco a poco y casi sin que nos
demos cuenta, va cambiando la
funcidén social de los escritores. Vi-
vian antes del mecenazgo de los
grandes y auin no estamos demasiado
lejos de los tiempos cuando un Vol-
taire, «por encargo», cantaba los loo-
resde Enrique IV o de Luis XIV.
La Corona britanica atin tiene a su
poeta oficial, John Masefield, el cual
wentrega» su oda festiva en cada
ocasion solemne; la ultima la escri-
biéd con motivo de la boda de la
princesa Elisabeth. Sin embargo,
tales supervivencias anacroénicas, ya
solo se dan en naciones tan conser-
vadoras como Inglaterra; en el resto
del mundo ha surgido otro mecenas
nuevo que ayuda a vivir a los hom-
bres de la pluma: la publicidad.

El afio pasado aparecié en Amé-
rica una novela que llamé podero-
samente la atencion, e incluso pro-
vocod escandalo: The Hucksters, y
cuya versién cinematografica, sin
duda, nos llegara pronto del otro
lado del Atlantico. Conduce al lec-
tor entre los bastidores de la «alta
publicidad»; las fabricas de las
pompas de jabon que se escriben
para la radio y cuya eficacia propa-
gandistica se controla cientifica-
mente por oficinas especializadas
en esta materia. Y tal como los
escritores de la corte de los Luises
de Francia cantaban la gloria de un
monarca, nuestros compafieros yan-
quis se ven obligados a alquilar su
pluma a los magnates de la indus-
tria y del comercio. Lo mismo
ocurre con los artistas: Rubens
pinté a Caralina de Meédicis; Dali
pinta y dibuja los anuncios de los
grandes salones de moda. Entre los
grandes «publicitarios» descuella,
desde luego, el Estado, y se escriben
novelas para propagar un «plan
quinquenaly,, o la colonizacién ita-
liana en Africa, o la guerra en
China (por orden del Ministerio de
la Guerra japonés).

En Europa, la literatura sigue
—aunque sélo a pasos lentos—la
«comercializaciéon» norteamericana.
¢Degradacién de la literatura? Aca-
S0, pues glorificar a un gran capitan
0 a un monarca, sin duda, era un
cometido mas digno que el de cantar
las hazafias de un capitan de indus-

tria. Pero ¢por qué no hablar tam-
bién de una dignificaciéon del «arte»
publicitario? En Francia, la fabrica
de medias de seda Kayser nombré
jefe de publicidad a nada menos
que Jean Cocteau, el cual—mo-
yennant finances, naturalmente—se
puso a inventar slogans, con su firma
y todo. Ejemplo: «Madame: Sin
medias de la marca Kayser, sus
piernas no son mas queé unos meros
medios de locomocién. Jean Coc-
teau.» ¢No resulta esto mas inge-
nioso, y hasta mas eficaz como pro-
paganda, que cierta frase que pode-
mos oir en el cinema hasta el har-
tazgo y ver expuesta en los tran-
vias: «Sefiora, si quiere usted be-
lleza, juventud y lozania...», etc. Un
Fernandez Florez, un Julio Camba,
un Ramén Goémez de la Serna, ¢no
serian capaces de hacer entre nos-
otros lo que Jean Cocteau entre los
franceses?

El primer texto traducido al es-
pafiol del eximio humorista huin-
garo Frigyes Karinthy que se tra-
dujo al espafiol por Oliver Brach-
feld, no fué Viagje en torno a mi
crdneo, ni Viaje a Capilaria. Cuando
.aun nadie conocia la firma de este
gran escritor en los paises de habla
espafiola, diez afios antes de publi-
carse su primer libro en castellano,
el traductor ya tuvo que traducir
una pequefia comedia suya, en
prosa y verso, cantando humoristi-
camente las excelencias de... jun
nuevo purgante!

¢Quién mejor que un escritor po-
dria inventar los slogans que necesi-
ta toda marca nueva para conquistar
un mercado? En los suburbios de
Londres, las vastas paredes de los
tristes «cuarteles de alquiler», en los
barrios de los slums, llevan pintada
la frase, con betin y como escrita
por una torpe mano de obrero:
What we want is Wholsey’sl» Se
trata de una marca de cerveza, pero
el habil inventor de este slogan
anuncia el «producto» comercial de

tal forma como si se tratase de una
importantisima reivindicacién po-
litica («jQueremos—cerveza de, se
sobrentiende—de Wholsey!»). La
aliteracion, la idea, la presentacion
de la frase revelan que este anuncio
no nacié en el cerebro de un nego-
ciante, sino bajo la pluma de un
ingenioso escritor.

Nadie mejor que los escritores
podrian contribuir a la dignifica-
cién de esta nueva potencia mun-
dial que es la publicidad. Publici-
tarios espafioles: ¢Por qué no acudis
al escritor para que os aconseje €
inspire? Vuestras marcas solo gana-
rian con ello; al mismo tiempo abri-
riais a los escritores espafioles—jque
tanto lo necesitan!—una nueva fuen-
te de ingresos.

* k %

Sr. Director de Destino.

Muy sefior mio:

Bajo este mismo titulo, Destino
publico, el dia 17 de este mes, un
simpatico articulo. ¢Me serd per-
mitido que, con la modesta auto-
ridad que tengo en la materia, ex-
ponga mi opinién sobre el asunto
que en dicho trabajo se debate?

Tal como estd hoy organizada la
sociedad, dado el papel preponde-
rante que desempenia la gran indus-
tria para hacer posible el tipo de
vida cémoda y confortable que es
el ideal material del hombre de
nuestra época, yo no veo desdoro,
cesion de dignidad, en el hecho de
que un escritor, un literato, conceda
parte de sus actividades a la pro-
duccién de textos y de slogans para
anuncios. ¢Son de peor condicién
los artistas dibujantes, muchos de
los cuales, sin abandono de su obra
personal, no se consideran reba-
jados al producir también para la
publicidad? ¢Es denigrante des-
empefiar un cargo burocratico con
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el que se han ayudado siempre tan-
tos y tantos escritores eximios? ¢Por
qué ha de serlo contribuir con el
ingenio al desenvolvimiento de la
economia patria y a la educacion
de las masas de consumo?

Por lo comun, en la practica,
éresulta apto el literato o el perio-
dista para la redaccién permanente
de buenos slogans y textos publi-
citarios?

Dejando aparte excepciones, que
confirman la regla, de la contesta-
cién negativa que, por lo menos en
Esparia, la experiencia obliga a dar
a dicha pregunta, depende la pe-
nuria en que hoy se debate la vida
publicitaria espafiola.

Buena parte de los anuncios que
se publican hoy en nuestro pais, han
sido redactados por escritores im-
provisados, que tropiezan frecuen-
temente con la Gramadtica, y que
aun sabiendo lo que quieren y lo
que deben decir, no logran matizar
sus textos con la gracia sugerente
necesaria. Faltos de imaginacion y
de cultura humanistica—y aun, en
ciertos casos, de cultura general—,
salen los textos como Dios quiere y
con un rendimiento no siempre
bien controlado.

El que sin ser escritor tiene em-
pefio en estudiar la técnica publi-
citaria en su aspecto redaccional,

PUBLICIDAD GENERAL
CONFECCIONwREVISTAS
ILUSTRACION
ESPECIALIDAD DIRUIO
FEMENINO : GALANTE
PENFUMERIA. MODAS

B. IBANEZ GARCIA
MENORCA, 8+MADRID

llega a redactar textos apreciables,
en cuanto a sintetizacion y valor
sugerente, pero casi siempre se re-
siente de la falta de una gracia y
un fuego interno, de un secreto de
estilo que soélo el ingenio auténtico,
el escritor nato, seria capaz de
darles.

Y ahora,
asunto:

En nuestra vida profesional he-
mos acudido varias veces al literato
y al periodista para confiarle la
redaccidon de textos publicitarios.

a la conclusién del

En todas ellas es un hecho cierto
que una costumbre de escribir con
libertad y sin estricta limitacién de
espacio, o cierto desdén que les
inspiraba el objetivo, aun sin que-
rerlo ellos mismos, o.la inhabili-
dad—rebeldia interna, acaso—para
frenar la imaginacién, reducirla a
sintesis y escribir pensando en
adaptarse a las ideas del lector me-
dio, determinaron el fracaso de las
tentativas. Desdefiaron estudiar y
aprender. Como si un artista apli-
cado, por ejemplo, al arte del mue-
ble, desdefiara saber que una silla,
por artistica que sea, ha de servir
esencialmente para poder sentarse
en ella,

No es una exageracion. jQué mas
quisieran los grandes anunciantes
y las grandes agencias que tener a
su servicio buenos escritores publi-
citarios! Ello ofrece a nuestros lite-
ratos y periodistas una posibilidad
nueva en la lucha por la existencia.
Pero deben abandonar viejos pre-
juicios, pensar que todo trabajo
enaltece cuando se realiza digna-
mente, estudiar técnica y psicologia
v sujetarse a «un modo» de escribir
que consiste en canalizar la fantasia
hacia objetivos utiles y concretos.

PebRO PRAT GABALLL.
Delegado presidente del Club
Publicitario del FAD.
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Un pequeno gigante

Soy el hermano pequefio de la gran publicidad.
Naci antes que ella, y aunque no sélo no he cre-
cido, sino que he encogido mi tamaiio, la difu-
sién que alcanzo es enorme. Incluso en algunas
naciones creo que hay rotativos diarios dedicados
a mi humilde persona, que circulan profusamente
y la gente devora ansiosa con mayor interés que
las mds sensacionales informaciones.

Mi misién es servir al publico, a toda clase de
publico, sin distincidon de credo, tiempo, lugar o
posicién social. Igual sirvo al pobre que al rico,
al humilde menestral que al opulento financiero.
Cada dia, lo mismo al amanecer que a la puesta
de sol, nie pongo en marcha para realizar nuevos
servicios. Cada dia, miles de personas me esperan
para encontrar en mi satisfacciéon a sus necesi-
dades y deseos. Proporciono su nido a los recién
casados y asistencia a enfermos y ancianos.
Lo mismo descubro un local para un futuro gi-
gante de la industria, que encuentro un pequeiio
negocio para sostener a una viuda. Puedo hacer
cambiar el curso de la vida a millones de personas,
y muchas veces el futuro del hombre y de la
mujer dependen de mi.

Soy como aquel pequefio clavo que al despren-
derse de la herradura del caballo del oficial que
llevaba las 6rdenes para la batalla decisiva, tras-
tornd la vida de una nacidn, alterando el des-
arrollo de la Historia.

Mi trabajo es maltiple y variado; alcanza a todo:

ayudo a encontrar animales perdidos y recupero
joyas y recuerdos de familia. Consigo trabajo a
obreros y empleados y proporciono buenos ne-
gocios a personas activas y habiles. Busco here-
deros extraviados para herencias perdidas. Arre-
glo préstamos y créditos a quien los precisa.
Relaciono al que quiere vender con el que desea
comprar. Por mi mediacion se vende tanto un lujo-
so automovil del Gltimo modelo, como el cochecuna
infantil, ya innecesario por la edad del nifio.

Presto mi voz a todos, y por todos soy escu-
chado con atencién. Soy la lampara de Aladino,
el «Abrete, sésamo» y la varita magica de los tiem-
pos modernos. Llego a todas partes. Mi rapidez
de accién y mis continuos éxitos hacen que sea
bien acogido por todos y soy consultado siempre
por quien se encuentra en una situacion apurada
o tiene una necesidad. Actdo por mi mismo y
hasta ahora no se me ha encontrado sustituto.
Por ningun otro medio, método o sistema se
pueden reemplazar mis servicios.

Por todo ello he llegado a ser el mayor mercado
del mundo para facilitar la venta de cosas y ser-
vicios. Desde que he nacido, mi labor continuada
e ininterrumpida ha sido lo suficientemente gran-
de y lo suficientemente amplia para poder afirmar
que seguramente no existe hoy quien pueda ha-
cer cualquier cosa por cualquier persona en cual-
quier momento con la facilidad y prontitud con que
yo lo hago. Soy... el «anuncio por palabrasy.
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Cartel de TEODORO DELGADO, que con el
presentado por ALLENDE se repartié el pri-
mer premio, de 6.000 pesetas.
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CARTELES DE

Cartel presentado por RAMON.

Ediciones Boris Bureba

Los resortes que la moderna
publicidad brinda con su novi-
sima técnica y colorido, son ig-
norados o despreciados por los
editores. Asi, la propaganda bi-
bliografica lleva en Espafa ca-
minos rutinarios: un catdlogo,
algunos prospectos aislados y
total ausencia de propaganda
mural, carteles, etc., etc. Boris
Bureba, el editor madrilefio, es
un caso excepcional entre el
gran numero de comerciantes
del libro que siguen los caminos
faciles y trillados.
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Boris Bureba siente y ama el
libro, afecto e interés que com-
parte con los nifios a quienes
van dirigidas sus publicaciones.
Unos libros selectos, cuidados
en todos sus aspectos. Un texto
educativo y una presentacion
artistica no corriente en edicio-
nes infantiles. Ha escogido el
terreno mads dificil en la litera-
tura para la infancia, huyendo
del facil negocio de la novela de
aventuras, del engendro poli-
ciaco y de tantas publicaciones a

la moda y uso, que si bien estra-
gan la conciencia del nifio, enri-
quecen rapidamente a su creador.
Y no contento Boris Bureba
con tan dificil propdsito, perid-
dicamente viene convocando
concursos de carteles para pro-
paganda de sus libros.

* * %

Cuando este nimero salga a
la calle, seguramente ya habrd
dictado su fallo el Jurado, que
este afio ofrece la novedad de



que serd nombrado en junta
general de la Asociacién de Pin-
tores vy Escultores. Mientras
aquél llega, comentaremos las
obras presentadas, y si antes
de cerrar conocemos el fallo, lo
publicaremos junto con estas
lineas.

«Ramén» ha enviado uno de
los mejores carteles que cono-
cemos de €él: simple, expresivo
y sugerente, de segura técnica
y bien compuesto. Teodoro Del-
gado presenta una obra opti-
mista y simpdtica, muy ade-
cuada al tipo de libros-que ha
de anunciar, resuelta con su
fécil técnica. Mairata emplea
muy acertadamente el ex libris
de la editorial para ofrecernos
un cartel entonado. Vicent haen-
viado una bella estampa, gra-
ciosa y fina de color. Estebita,
Picola, Matamala, Moyano, Car-
melo, Chaves y Parrilla han en-
viado también obras dignas de
su historia de buenos cartelistas.

ESTEBITA

Fallo del Jurado

El Jurado calificador de este
certamen acordé los premios si-
guientes: Primer premio, divi-
dido en dos de 3.000 pesetas
cada uno, a los carteles firmados
por Allende y Teodoro Delga-
do; segundo premio, al cartel
firmado por Juan José Parrilla,
y tercer premio, al cartel firmado
por Picola. El Jurado ha reco-
mendado las obras de Estebita,
Mairata, Barahona y Salvador
J. Diaz.

No podemos cerrar estos co-
mentarios sin destacar el gesto
de Boris Bureba, reuniendo a
todos los concursantes—premia-
dos y no premiados—en un ban-
quete homenaje que ofrece a
cuantos artistas colaboraron en
su ultimo concurso de carteles.
Un simpatico acto, al que, ade-
mas de una treintena de dibu-
jantes madrilefios, se unieron

VICENT

los principales directores y cri-
ticos de arte de los periddicos
de la capital. En un fraternal
ambiente en el que no faltaron
la cordialidad, el agudo comen-
tario y el discurso improvisado,
se hicieron sinceros votos por
una mdés estrecha compenetra-
cién entre el periodismo y el
arte, dedicdndose a los exposi-
tores carifiosas pruebas de afecto
y elogio por sus obras.

La pasion que pone Boris
Bureba en todas las manifesta-
ciones de su negocio que se rela-
cionan con el arte, bien merece
de los dibujantes espafioles agra-
decimiento y colaboracién. Es-
deramos que el prdoximo afio el
concurso de Boris Bureba no sea
para los artistas madrilefios un
concurso mds, sino un certamen
ya tradicional, y al que hay que
asistir por razones de espiritu y
de correspondencia a la labor
artistica y cultural del sefior
Boris Bureba.

MAIRATA
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Primer premio, de
5.000 pts.: TEODORO
DELGADO.

Segundo premio, de
3.000 pesetas: LAU y
MIRALLES.

CONCURSO DE CARTELES
de la Obra Sindical de Artesania

A la vista de los diecinueve car-
teles presentados a concurso, dicho
Jurado acordé por unanimidad con-
ceder el primer premio, de 5.000
pesetas, al que figuraba con el
numero 16, bajo el lema de «Serav,
cuyo autor resultdé ser don Teo-
doro Delgado, de Madrid. El se-

i o

Accésit: JOSE ESPINGS,

gundo premio, consistente en 3.000
pesetas, fué adjudicado a la obra
nuamero 17, firmada por «Filigranay,
del que eran autores los sefiores Lau
y V. Miralles, de Barcelona. Asi-
mismo, y de acuerdo con el punto
noveno de las bases del citado
concurso, se decidid otorgar tres

Accésit: BALBUENA.

accésits, de soo pesetas cada uno,
a los carteles numero 14, lema
«Oficios»; nimero 15, lema «Opus»,
y nimero II, lema «Artesania», rea-
lizados por los sefiores don José
Espinos Presa, don Adolfo Balbuena
y don Alfredo Macedo Lépez, res-
pectivamente, todos ellos de Madrid.

Accésit: ALFREDO MACEDO.




¢Qué son, o qué deben ser, las
fiestas de una capital como Madrid?
Esta pregunta que todos los afios
se plantean los cronistas de la villa
a la hora de comentar los festejos
en honor del Patron de Madrid,
sin obtener contestacion satisfac-
toria, es seguro que también se la
formulan los artistas que anual-
mente concurren a este certamen,

Los cartelistas se encuentran ante
un problema publicitario dificil, casi
imposible de resolver acertada-
mente: anunciar algo que no se sabe
concretamente lo que es. Y asi no
tienen mads remedio que recurrir
a los escasos motivos que nos ha
dejado una tradiciéon de no mucho
arraigo y hoy casi olvidada por las
nuevas generaciones. De ahi las
coincidencias inevitables y que, por
otra parte, las obras presentadas
produzcan—en general—una im-
presion de cosa inactual, de cosa pa-
sada. No parecen carteles de 1948,
para gentes de 1948.

Hay algunas obras—no mu-
chas—que salvan dignamente este
dificil empefio. Tales las presenta-

Carteles

das con los lemas «Barroco», .Rosa
y Trinivy, «Magerit» y «Pradera»,
que creemos estin—o deben es-
tar—dentro del grupo de los pre-
mios. Desconocemos al redactar
estas lineas el fallo del Jurado, y ce-
lebrariamos coincidir con él. Des-
pués de estos carteles hay algunos

Lema: «<BARROCO».

de las Fiestas
de San Isidro,

de Madrid

mas—Plaza Mayor, «Pito del San-
ton, «Alegria», «Aleluyas» y «Cala-
travas»—correctos y bien ejecu-
tados. El resto no merecian el honor
de ser expuestos.

Fallo del Jurado.

Reunido el Jurado calificador
para resolver el concurso de carte-
les de las fiestas de San Isidro, con-
vocado por el Ayuntamiento, acordé
resolver el mismo en la siguiente
forma:

El primer premio, de 5.000 pe-
setas, al designado con el lema
«Rosa y Triniv, y del que resultd
ser su autor don Pedro Mairata
Serrano; el segundo premio, de
2.000 pesetas, al designado con el
tema «Isidros», de don Andrés Si-
moén Fuentes; y el tercer premio,
de 1.000 pesetas, al designado con
el lema «Amaniel», y del que es
autor don Antonio Casero Sanz.
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Segundo premio: BORT y GARAY.

Carteles para la

Obra Sindical del Hogar

- Este concurso viene a poner
en evidencia, una vez mas, la
enorme dificultad que el cartel
presenta como obra artistica y
publicitaria que es, o debe ser.
Porque el cartel es tanto mds
dificil cuanto mas compleja es la
cosa a propagar, y en este €aso
no era nada expresar pldstica-
mente, con la sencillez y clari-
dad que pide el cartel, una labor
como la de la Obra Sindical del
Hogar, que por su extensiéon y
diversidad exige largas expli-
caciones, con buen acopio de
datos estadisticos y documentos
graficos, que se pueden dar
—y se dan—en folletos y me-
morias, pero que no caben en
esa sintesis encerrada en un rec-
tangulo que se llama cartel.
Claro que ahora en las bases
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de este concurso se especificaba
concretamente lo que habia de
decirse: el haber llegado a los
mil millones de pesetas inver-
tidos en viviendas; pero este
hecho traia de la mano un mon-
tén de cuestiones: para quién
son las viviendas, cémo y quién
las construye, sus caracteristi-
cas, etc., elementos todos inte-
resantes, capaces de complicar
y dificultar la consecucién de un
buen cartel, que, para ser com-
pleto, en este caso habia de hacer
referencia a estos elementos ob-
jeto del empleo de los mil millo-
nes, motivo principal del cartel.

Ademas, este cartel tiene aun
otra’ servidumbre: que va des-
tinado principalmente a un pd-
blico obrero y campesino, inme-
diato beneficiario de la obra, al

que han de presentarse las cosas
con una claridad meridiana, in-
compatible a veces con sintesis
graficas, muy bellas para un pu-
blico cultivado, pero poco acce-
sibles para éste de que se trata.

De toda la serie de dificul-
tades que ofrecia este concurso,
los artistas que se presentaron
salieron bastante airosos, y bue-
na prueba de ello es que las
coincidencias no han sido mu-
chas y ha resultado un buen
conjunto de carteles de distinto
y vario enfoque.

X X x

Balbuena ha obtenido, justa-
mente, el primer premio con
un cartel claro, de facil com-
prensién y de una gran visibi-
lidad, conseguida con una téc-



nica justa y precisa. Bort y
Garay, con un cartel luminoso
y muy bello de color, han me-
recido el segundo premio. El
tercero, de Roski-Pinel, es obra
finamente trabajada, cuyo sen-
tido conmemorativo es muy ade-
cuado para el caso. Palacios

present6 un original cartel que
alcanzé el cuarto premio y que
acaso hubiera obtenido mejor
puesto de haber acertado mas
en el reparto y tamafio del texto.
El quinto, de Fernando Mata,
es un cartel agradable y simpati-
co, concienzudamente realizado.

CONVOCATORIAS

Concurso de anuncios
en «A B C».

A-B C, deseoso de premiar la
labor constante y meritoria que
vienen realizando cuantos inter-
vienen en la confeccién de anuncios
en empresas y agencias publicita-
rias, abre un concurso para los que
se publiquen a plana entera, en
huecograbado, en 4 B C, desde
1.° de mayo al 31 de agosto de 1948,
bajo las siguientes bases:

1.2 Se concederan tres premios
a las agencias de publicidad que
ordenen los tres mejores anuncios,
ya sean dibujos, fotografias o foto-
montajes para plana entera de hue-
cograbado, en A B C, en sus niime-
ros comprendidos en el periodo
de 1.° de mayo a 31 de agosto
de 1948. Estos premios seran los
siguientes: Primero, §.000 pesetas;
segundo, 2.500, y tercero, 1.250.

2.2 A las casas o entidades
anunciadoras, cuyos anuncios re-
sulten premiados, se les repetiran
éstos, también a plana entera, una
sola vez, gratuitamente, en A B C,
en cualquier niimero de los que se
publiquen’en la segunda quincena
de septiembre, haciéndose constar,

Tercer premio: ROSKI-PINEL.

para conocimiento del publico, el
premio que se les hubiese otorgado.

3.2 Para tomar parte en este
concurso, bastara que al ordenarse
la inserciéon de una pagina de
anuncio en' 4 B C entre las fechas
indicadas, se haga constar que va
destinada al concurso, circunstan-
cia que se dara a conocer al publico
al ser insertada, por medio de la
indicacién, al pie: «De nuestro
concurso de anuncios.»

4.* Un Jurado, compuesto por
prestigiosas figuras del arte, desig-
nado por 4 B C, y un representante
de las agencias de publicidad cali-
ficara los originales publicados, y
su fallo sera inapelable.

OTROS
RESULTADOS

Cartel de la peregrinacion
de la Juventud a Santiago.

Después de escuchar la opinién
del director general de Bellas Artes,
Marqués de Lozoya, del comisario
del Patrimonio Artistico Nacional,

R ——

Cuarto premio: PALACIOS.

Del buen conjunto que pre-
sentaba la exposicién, destaca-
ban, ademas de los tres carteles
que obtuvieron accésits, debi-
dos a Alfredo Martinez, Jaime
Queralt y Rafael Lozano, los
presentados con los lemas «Pers-
pectivay y «Mil».

don Francisco Ifiiguez, y de otras
personalidades, el Consejo Supe-
rior de los Jovenes de Acciéon Ca-
tolica acordd conceder el premio
de 4.000 pesetas al cartel presentado
por los sefiores Lozano y Perales.

Fiestas del Corpus, de Granada.

En este concurso, la Comision
de fiestas acord6 conceder el primer
premio, de 4.000 pesetas, a don
Manuel Parrizas; el accésit, de
1.500 pesetas, a don Manuel Ca-
razo. Ademas propuso la adquisi-
cién del cartel presentado por don
Fernando Belda.

Fiestas del Corpus, de Toledo.

La Junta de Turismo, presidida
por el gobernador civil de la pro-
vincia, sefior Tello, fallé en la tarde
de ayer el concurso de carteles
anunciadores de las proximas fiestas
del Corpus en Toledo, conce-
diendo el primer premio, de 2.500
pesetas, al presentado con el lema
«Luz-A», del que es autor Alfonso
Bachetti. En segundo lugar fué pre-
miado con 1.500 pesetas el pre-
sentado bajo el lema «San Justos,
original de Adolfo Balbuena. Tam-
bién se concedieron menciones ho-
norificas a los presentados por Vi-
cente Quismondo, José Relanzén
y Cecilio Herrero Malagon.

Quinto premio: FERNANDO MATA.
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Carteles de verano. Cadiz.

En este concurso, organizado por
el Ayuntamiento, se adjudicé el
unico premio, de 4.000 pesetas, al

cartel «Distincién», original del ar-
tista gaditano Francisco Prieto,
concediéndose un accésit de I.000
pesetas al cartel presentado con el
lema «Peliculas, del que resultd
autor Manuel Pacheco. *

Fiestas de septiembre. Oviedo.

El Jurado acordé declarar de-
sierto el primer premio, dotado
con 4.000 pesetas, y adjudicar el
segundo premio, de 1.000 pesetas,
al trabajo presentado bajo el lema
«Sing», del cual es autor don Luis
Fresno.

Ferias y fiestas de Teruel.

La Comisiéon Gestora ha fallado
este concurso, otorgando el primer
premio al cartel presentado por
José Antonio Casinos y conce-
diendo un accésit al presentado por
Vicente Azuara,

Congreso sindical
de la Tierra.

Por votacién secreta, el Jurado
acordo los premios, vy, verificado el
escrutinio, el resultado fué el si-

CARTELES DE LA XXVI FERIA DE MUESTRAS

Primer premio: JOSE CALANDIN.
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guiente: Primero, lema «Torrijos»;

accésit, lema «Terrufion; accésit,
lema «Hogar.
Abiertas las plicas correspon-

dientes, resulté que corresponde el
primer premio’ al firmado por
Allende, con domicilio en Monte-
leén, numero 8, y el segundo y
tercero, a los autores Rafael Lo-
zano Prieto, domiciliado en
Fuentes, 10, vy Manuel Mena
Sanz, calle de Jaén, numero I3.

(8. 1. 8)

Feria Nacional del Libro.

El Jurado calificador de los tra-
bajos presentados al concurso de
carteles anunciadores de la Feria
Nacional del Libro 1948, acordé
adjudicar un primer premio, de
5.000 pesetas, al cartel firmado por
Teodoro Delgado.

El Jurado, reconociendo los mé-
ritos que concurren en el cartel
firmado por Castelo, acordd pre-
miarlo con la cantidad de 2.500
pesetas.

DE VALENCIA

XXVE

FERIA

MUESTRARIO
INTERNACIONAL

Accésit: LUIS DOMINGO.



NOTICIAS

E S P A N A

1l Exposicion de Publicidad.

Se prepara para fecha proéxima
la II Exposicion-Concurso de Pu-
blicidad organizada por el diario
Pueblo. Contando con la experien-
cia de la primera exposicion, cele-
brada el pasado afio, parece que la
convocatoria de ésta que se proyecta
ofrece interesantes novedades, tanto
en lo que respecta a la cuantia de
los premios como a su distribu-
cién, ya que este concurso ofrecerd
recompensas de indudable interés,
tanto a los artistas y técnicos crea-
dores como a las empresas de pu-
blicidad y a los anunciantes.

ESTADOS UNIDOS

La publicidad, al servicio
del comercio internacional.

El American Import and Export
Bulletin estima que la publicidad,
desde el punto de vista del comer-
cio internacional, tiene una triple
funcién que cumplir: @) Favorecer
la venta de los productos de los pai-
ses respectivos, difundir ideas co-
merciales nuevas y hacer apreciar
las ventajas de las nuevas técnicas
de produccién. b) Llamar la aten-
cién del publico sobre las ventajas
de un balance comercial equilibra-
do; v ¢) Informar a los paises de
que tanto las exportaciones como
las importaciones reciprocas son
factores de su prosperidad nacional.

La publicidad permite, pues, sa-
near, estimulando las ventas, ciertas
situaciones desventajosas del comer-
cio mundial, que resultan del des-
equilibrio comprobado en la balanza
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comercial de numerosos paises.
Desempeiia, igualmente, un papel
importante instruyendo a la opi-
nion publica de los beneficios de un
comercio internacional basado en
principios esencialmente sanos.

Gracias a la actividad publici-
taria mundial, los comerciantes e
industriales son secundados am-
pliamente en sus busquedas, enca-
minadas a descubrir la buena
clientela o los correspondientes ac-
tivos en paises extranjeros.

I I

La publicidad y sus secretos.

Dino Villani—jefe de publicidad
y director general de la casa de per-
fumes «Gi. Vi. Emme»—ha publica-
do un libro titulado La publicidad
Y sus secretos.

La literatura publicitaria es ex-
tremadamente pobre en Italia. Por
esta razoén, el libro de Dino Villani
—aque es actualmente vicepresiden-
te de la Unién Italiana de Publi-
cidad—ha sido saludado con entu-
siasmo en los medios comerciales y
profesionales.

Este libro, editado por la casa
«Domus», comprende 500 ilustra-
ciones en negro y 45 planchas en
colores. Su precio de venta es ele-
vado (2.800 liras); pero los materia-
les ofrecidos son de primer orden.

URUGUAY

En los ultimos afios, la actividad
publicitaria en Uruguay ha adqui-
rido un gran desarrollo, merced al
aumento de las transacciones y
cambios comerciales con el resto
del mundo.

En esta transformacién, y espe-
cialmente en los perfeccionamien-
tos conseguidos, el papel mas im-
portante ha sido desempefiado por
la Asociacién de Jefes de Publici-
dad, institucién que celebré su
tercer aniversario el 30 de marzo
pasado. En fechas mas recientes
han sido fundadas en Uruguay la
Asociacién de Creadores Publicita-
rios y la Asociacién de Agencias de
Propaganda, agrupaciones que de-
ben unir sus esfuerzos al realizado
por la A. J. P. con tanto éxito.

El 4 de diciembre de cada afo,
desde 1944, se celebra el Dia de la
Publicidad, fecha que se conme-
mora simultaneamente en diversos
paises de Amecrica del Sur, a ins-
tigacion de la Asociaciéon de Jefes
de Publicidad, de Buenos Aires.
Esta manifestacion tiene lugar aho-
ra cada afio en Montevideo, donde

EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

Gonzalo Alonso es todo un dibu-
jante publicitario. Nada mds y nada
menos que eso. Su formacion y larga
permanencia al lado de Amado Oli-
ver, de quien ha sido discipulo pre-
dilecto, lo acreditaria si no fuera por
su extensa y fecunda obra en la pu-
blicidad espafiola, esa obra a wveces
andnima que se realiza en los estudios
que a tantos dibujantes desmoraliza y
desgastay a Gonzalo Alonso le sirvid,
por su teson y entusiasmo, de aprendi-
zaje constante y depuracion.

Muy joven, casi un chiquillo, gana,
en I93I, un primer premio en un
concurso de carteles organizado por
el Patronato Nacional de Turismo,
premio que le atrae la atencidn y el
interés de los que, por su juventud, le
desconocian, a los que sorprende
después ganando, entre otros, los pri-
meros premios . de los concursos del
corcho aglomerado y el primer Con-
greso Nacional de Samdad, ademds
de los segundos premios de los carte-
les de la Exposicion Nacional de
Bellas Artes de 1936 y del Monte de
Piedad para estimulo del ahorro.

A partir de 1941, Alonso se lanza
al trabajo independiente, creando pu-
blicidad, buena publicidad, ilustra-
ciones de libros y otros trabajos edi-
toriales. Mds tarde, monta el taller
de artes grdficas «AGA», en el que
sus conocimientos técnicos y su de-
purado sentido estético le permiten
realizar—aun con las dificultades
actuales—bellos trabajos grdficos, en
los que se advierte que la mano
creadora del artista ha guiado a la
magquinaria en sus evoluciones.

es honrada con la presencia de las
mads altas autoridades.

La A. ]J. P., de acuerdo con las
demas agrupaciones, se prepara
para realizar en el curso de este
afio el primer Congreso Nacional
de Publicidad y Propaganda.
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La legibilidad

de la letra impresa

Cuando la imprenta primitiva
comenzd a usarse en el siglo xv, la
«letra negra» o tipo gotico empleado
por los impresores de Gotemburgo,
fué copiada de la caligrafia de los
manuscritos de aquella época. Desde
entonces, la forma de las letras de
imprenta ha sufrido modificaciones
y simplificaciones para mayor cla-
ridad, y actualmente, la escritura
impresa se diferencia enormemente
de la manuscrita. El tipo de im-
prenta ha ganado mucho desde el
siglo Xv, pero, en general, este pro-
greso se ha producido de una ma-
nera en cierto modo irregular. Es
decir, que los impresores han sido
capaces de hacer mas bella a la
vista la pagina impresa, y al mismo
tiempo, mas legible el tipo de letra,
siendo algunas veces, sin embargo,
el estilo inconfundible de una época
el que ha determinado ambas cua-
lidades: la belleza y la actual legi-
bilidad.

Lo que ve el lector.

Quisiera, en principio, hacer una
distincidn, que yo creo de funda-
mental importancia, entre la legi-
bilidad de la impresién de libros y
la de periddicos, la cual es, princi-
palmente, para ser leida y sobren-
tendida como un todo continuado,
y la legibilidad de los titulares y
anuncios, los cuales son hechos ex-
presamente para ser leidos palabra
por palabra y letra por letra.

Del conjunto de los experi-
mentos que han sido hechos sobre
la lectura, aparece claramente que
el lector adulto no percibe las letras
por separado, ni las palabras, sino
que percibe frases ldgicamente en-
cadenadas. Hay quien cree que el
lector percibe un pensamiento o
frase «formada»; otros, que ve un
conjunto de letras prominentes, es
decir, letras que por su forma pecu-
liar y facilmente reconocible dan a
la palabra su apariencia caracte-
ristica. De estas letras, son las mas
importantes las ascendentes (b, d,
f> By I, t) y las descendentes (g, p,
g> ¥). En la mayoria de los casos,
ambas formas estdn mezcladas; y
lo que vemos es, en cierto modo, el
esqueleto o perfil de la palabra o
conjunto de palabras, formado por
ciertos rasgos que se destacan mas
claramente que otros y que ayudan

34

Por M. D. Vernon,
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a distinguirla de las demas. Las
letras. ascendentes y descendentes
son las que dan cuerpo a este perfil
peculiar de las palabras, aun cuando
las letras verticales (z, n, m, etc.) y
las curvas (¢, o, s, e, etc.) puedan
también contribuir a dar a la pa-
labra su forma caracteristica. Pero
el caracter esencial del proceso de
la lectura es la interpretaciéon men-
tal de este esqueleto, de forma que
concuerde con el sentido y signi-
ficacién de lo que se esta leyendo.
De aqui que, aunque no podamos
ver sino una pequefia parte de lo
impreso, comprendamos el sentido
de lo que estamos leyendo—siem-
pre que las argumentaciones no
sean excesivamente oscuras—, por-
que cada grupo de palabras se com-
prende a la luz de lo leido ante-
riormente. El psicélogo americano
Huey ha demostrado que si a la
gente se le da a leer un trozo de
prosa unida, pero con las palabras
aisladas y consecutivamente, de
forma que no puedan ver la si-
guiente, experimentan frecuente-
mente tendencia a completar la
frase del principio al fin, excepto
al comienzo de un parrafo, cuando
duda de lo que vendra después, o al
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final de una frase si ignora el co-
mienzo. Una fuerte preocupacion
mental por cualquier tépico, puede
dar lugar a que creamos haber visto
en un libro o periddico frases o
palabras ligadas a él de cualquier
modo. Una ojeada posterior nos
demuestra que estabamos equivo-
cados, y que dnicamente las pala-
bras o frases leidas habian reflejado
el pensamiento predominante en
una percepcién vaga de palabras
absolutamente distintas. Asi, pues,
podemos leer mas rapida y facil-
mente el género de libros o materias
con que estamos mas familiariza-
dos, porque suplimos con nuestro
conocimiento el imperfecto signi-
ficado de la palabra impresa.

Parece deducirse de esto que la
actual forma de la tipografia im-
porta muy poco, porque muy poco
se «we» realmente de ella. Y, sin
embargo, esto no es asi. En primer
lugar, cada letra debe ser perfecta-
mente distinta de las demaés, para
que, combinadas, produzcan el in-
confundible caracter que es la pa-
labra que percibimos. Y en segundo
lugar—y aqui viene lo mas impor-
tante—, no solamente leemos mas
facilmente las materias con las que
estamos mas familiarizados, sino el
género de impresidn que nos es mas
conocido. Un trozo de prosa im-
preso en mayusculas se leera mas
lentamente y con mayor dificultad
que si estuviera impreso en letras
mindsculas. No es porque las pa-
labras con mayusculas sean mas
dificiles de ver, sino porque no es-
tamos acostumbrados a leer pasajes
impresos en mayusculas.

Para la mayor parte del publico
de habla inglesa, el tipo gotico es
extremadamente ilegible, y lo lee
mucho mas lenta y dificultosa-
mente que el tipo romano, al que
esta acostumbrado. Por el contra-
rio, los lectores germanicos leen el
primero con.mucha mas facilidad,
porque estan habituados a él.

La medicién de la legibilidad.

Es extremadamente dificil deter-
minar cual es la mejor forma, ta-
mafio y disposicidon de los tipos de
imprenta para que éstos sean mas
legibles. Normalmente, la relativa
legibilidad de los distintos géneros
de tipos se mide comparando las



velocidades en la lectura de un de-
terminado trozo de prosa impreso
en diferentes estilos de letra. Pero
debe advertirse que la velocidad en
la lectura de un pasaje esta muy
afectada por la mayor o menor fami-
liaridad del lector para con la ma-
teria que trata, y por el proceso de
imaginacién e inteligencia que acom-
pafla cualquier lectura que no sea
puramente automatica. Nadie lee
con regular y constante velocidad,
a no ser que aparte la atencion sufi-
cientemente de lo que se esta le-
yendo y se deje a la visidn acos-
tumbrarse al ritmico y Unico control
de su real capacidad de lectura. Tan
pronto como se empieza a tomar
interés en lo que se lee, comienzan
las vacilaciones, pausas y retroce-
sos a la linea anterior. Por todo
esto, la velocidad en la lectura
puede ser afectada en mayor grado
por el interés que se ponga en lo
que se lee, que por cualquier dife-
rencia, por grande que sea en los
tipos de letra.

Otro procedimiento muy usado
para determinar la legibilidad de
la imprenta es la fotografia de los
movimientos del ojo. Nuestros ojos
no se mueven continuamente cuan-
do leemos, sino que se paran dos,
tres 0 mas veces en cada linea, y
entonces se ponen otra vez en mo-
vimiento. Reflejando un rayo de
luz desde la cérnea del ojo sobre
una pelicula en movimiento, se
obtiene la fotografia de una serie
de puntos o lineas de puntos que
representan las «paradas» o «fija-
ciones» de los ojos sobre la linea
(figura 1.) Cuando el impreso es re-
lativamente ilegible, o la materia que
se lee dificulta la comprension, los
ojos se paran con mas frecuencia,
dando- mas tiempo al lector para
estudiar detenidamente lo que ve.
En lugar de ir hacia adelante direc-
tamente, suelen regresar, volviendo
a otros lugares de la misma linea o
a lineas anteriores ya leidas. Por
esto la relativa legibilidad de los
distintos tipos de imprenta puede
compararse, fundidndose en el nu-
mero de «fijaciones» y «retrocesos» de
cada uno, pero de nuevo este nimero
esta muy afectado por el sentido, fa-
miliaridad e interés de lo que se lee;
y los movimientos del ojo son uni-
camente regulares cuando el lector
no fija en absoluto su atencién en el
significado de lo que lee. Asi, pues,
solamente las grandes diferencias
de legibilidad, como, por ejemplo,
entre los tipos de los cuerpos 6
y 10, producen alteraciones apre-
ciables en el numero de «fijaciones»
y «retrocesos» y la duracién de las
primeras.

_Aunque los efectos de las varia-
ciones en la tipografia en cuanto a
la legibilidad, son ligeros en lec-
turas cortas, en periodos extensos
de este ejercicio, algunos tipos pro-
ducen gran fatiga ocular.

Recientemente, Luckeish y Moss
han tratado de medir los efectos
de esta fatiga por el numero de
veces que pestafiea el lector, y de-
mostrar como éste «porcentaje de
pestafieos» varia segin la duracién
de largos periodos de lectura. Un
observador ejercitado puede contar
estos pestafieos con exactitud. Estos
dos investigadores piensan que exis-
te un considerable aumento en el
nimero de parpadeos después de
una hora de lectura. No obstante,
también creen que hay variaciones
tipograficas, tales como un aumento
de espacio entre las lineas, que pro-
ducen un efecto mas favorable sobre
el numero de parpadeos que sobre
la velocidad de la lectura, en un
corto tiempo de lectura continua.

La legibilidad puede también de-
terminarse por la medida de la
rapidez, correccion y facilidad de
varios nifios en la lectura de dis-
tintos tipos de imprenta, ya que los
nifios ponen mas atenciéon en los
detalles de las letras y las palabras
que los adultos; no han adquirido
el habito seguro y eficiente de leer,
y no estan familiarizados, ademas,
con gran parte de los géneros de
tipografia. Es posible que haya de
ser modificado el usual tipo de
imprenta empleado para lecturas
infantiles, sobre todo en cuanto al
tamafio, antes de hacerles leer el
material impreso para adultos; pero
creo que las mas atinadas conclu-
siones sobre el tipo de mayor legi-
bilidad pueden obtenerse obser-
vando a los lectores infantiles.

Titulares.

Vamos a estudiar brevemente un
género de tipografia distinto de la
prosa encadenada y continua: los ti-
tulares periodisticos o publicitarios.
En esta, la composicién es completa-
mente diferente, ya que no hay un
fondo previo de conocimiento que
nos ayude a comprender lo que ve-
mos. Distinguimos cada palabra por
separado; y cada letra, en el caso de
un tipo de letra muy grande. Indu-
dablemente, es el propdsito del ti-
pografo, al hacerlo asi, presentar
un género de impresion desacos-
tumbrado para el lector. Un anun-
cio impreso en un tipo poco fami-
liar, suele llamar la atenciéon mas
que otro impreso en letra corriente.
El News Chronicle, por ejemplo, usa
seis tipos diferentes, para hacer sus
titulares mas llamativas e intere-
santes (fig. 2), y esta cualidad de
llamar la atencion suele ser exage-
rada a costa de la legibilidad. Pero
los factores de facilidad y familia-
ridad no cuentan aqui como en la
lectura corriente, y no siempre se ha
dado la suficiente importancia a la
distincién entre estas dos clases
de redaccion. Por ejemplo, un buen
método para determinar la relativa
legibilidad de los tipos utilizados

10

11

12

13

14

18

Fig. 1.—Fotogralia de un rayo
de luz reflejado desde el ojo
durante lalectura de 15 lineas.
Comparense las regulares fi-
jaciones de laslineas 4, 7 y 10
con las irregulares y retroce-
sos frecuentes en las lineas 6,
12 y 14.
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Fig. 2.—Titulares del «<News Chroniclen, en los
que se cornbinan seis tipos diferentes para pro-
ducir un efecto atractivo.

para anuncios (prescindiendo de
su calidad de atraer y retener la
atencion) es comparar las distancias
a que pueden ser leidos. Este mé-
todo ha sido también utilizado para
determinar la legibilidad del tipo
ordinario empleado en los libros,
pero para esto es inadecuado, ya
que no tenemos que leer libros a
gran distancia, y los factores que
facilitan la lectura en estas condi-
ciones pueden no suponer ninguna
ventaja al leer a la distancia ha-
bitual.

Por otra parte, para titulares pe-
riodisticos y publicitarios es muy
importante estimar la relativa legi-
bilidad de cada letra por si sola,
para evitar confusiones entre tipos
que tengan alguna similitud en su
forma. Leyendo letras aisladas, ini-
ciales 0 nombres comerciales des-
acostumbrados, en los que el lector
no puede recibir sugestion alguna
de un conocimiento previo, tales
confusiones suelen ocurrir fécil-
mente. Ha sido demostrado expe-
rimentalmente que con frecuencia
ciertas letras son confundidas con
otras de parecida forma. En el caso
de las mayusculas, C y G, By D,
E y F; en el de las minusculas,
ays,c,oye yf, 1yt Estas con-
fusiones entre distintas letras no
son comunes en la lectura de pa-
labras familiares y pasajes conti-
nuos, pues, en primer lugar, es
limitado el numero de palabras en
las que pudieran ocurrir estas equi-
vocaciones; y en segundo, la palabra
mal entendida, seguramente resul-
tara disonante en el sentido general
del parrafo. Pero en los anuncios,
esta disonancia no se destacara,
sobre todo si se emplean marcas
comerciales particulares y compli-
cadas. Y naturalmente, desde el
punto de vista del anunciante, es
de suma importancia evitar estas
confusiones que pueden anular su
propdsito.

No tengo suficientes conocimien-
tos publicitarios para determinar
cual pueda ser el tipo mas conve-
niente para este fin, en cuanto a
legibilidad, pero ya he mencionado
un sencillo método para encontrarlo.
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Por otra parte, nuestra vida diaria
nos puede servir de excelente ejer-
cicio para probar la legibilidad, en-
sayando sobre todo lo que vemos
impreso.

El tamaiio del tipo
vy medida de la linea.

Es posible sacar algunas conclu-
siones acerca de las normas de ta-
mafio, disposicién y forma de los
tipos empleados en libros y perié-
dicos, aunque deben ser considera-
das bajo las observaciones anotadas
anteriormente.

Los tamafios mas usados son los
cuerpos 10 y 12. Estos, en las mi-
nuasculas, tienen aproximadamente
1,4 y 1,7 milimetros_de altura, y la
mayor parte de los textos de los
periddicos estan confeccionados en
este tamafo de cuerpo 10; los libros
suelen estar impresos en tamafios
mas grandes, y, por el contrario,
hay secciones en los periddicos que,
como los itinerarios y guias de
ferrocarriles, estan hechas en tipos
mas pequefios. Es creencia general
que estos tipos menores del cuer-
po 10 causan gran esfuerzo y fatiga
ocular; pero, por otra parte, si son
demasiado grandes, la lectura se
hace muy lenta, porque pueden
abarcarse muy pocas palabras con
la vista. Paterson y Tinker han
demostrado que en una linea de
80 milimetros (19 ciceros), se con-
sigue mayor velocidad en la lectura
con el tipo de cuerpo I0 que con
los cuerpos 6, 8, 12 y 14. Luckeish
y Moss opinan que la proporcién
de los parpadeos aumenta en un
48 por 100 cuando el tipo se reduce
del cuerpo 12 al 6. Puede concluirse,
pues, que para adultos, probable-
mente el mas adecuado es el cuer-
po 10, y que, desde luego, se per-
judica la legibilidad reduciéndolo
al 6, no mejorando tampoco si se
le eleva hasta el 12. Para los nifios,
sin embargo, esta aceptada de siem-
pre la idea de que el tipo debe ser
de gran tamaifio, ya que les resulta
dificil distinguir las pequefias dife-
rencias de forma. Tal suposicidn
ha sido justificada por la obra ex-
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perimental de Blackhurst sobre las
lecturas infantiles en alta voz, la
cual ha demostrado que el tipo
cuerpo 24 ¢s el mejor tamafio para
nifios de seis afios, decreciendo al
cuerpo 18 asi que la edad aumenta
hasta nueve afios.

La escritura impresa es frecuen-
temente mejorada en su apariencia
intercalando mas o menos espacio
entre las lineas. Para el cuerpo 10
y en una linea de 19 a 21 ciceros,
Luckeish y Moss opinan que la
legibilidad es mayor con una inter-
lineacion de tres puntos. Gage opina
igualmente que. estas condiciones
proporcionan una legibilidad op-
tima. Paterson y Tinker sostienen
que la velocidad de la lectura es
mayor con una interlineacién de
dos puntos, entre lineas de 19 cice-
ros de longitud, impresas en cuer-
po 10. Una interlinea de cuatro
puntos es algo menos favorable,
porque es preferible que el texto
aparezca macizo.

Parece existir la opinién general de
que la linea de imprenta no debe ex-
ceder de 23 ciceros (103 mm.),y Blac-
khurst cree que la lectura infantil en
alta voz es mas rapida con estalon-
gitud de linea, precisamente, que con
cualquier otra mas larga o mas
corta. La linea larga origina un libro
pesado y voluminoso. Y ademais
precisa un vaivén de las pupilas
demasiado acusado, ya que los ex-
tremos de la linea estarin muy ale-
jados del punto medio de la misma.
Tales vaivenes de las pupilas fati-
gan mucho los ojos. Es posible
también, que al llevar los ojos del
fin de una linea al principio de la
siguiente, pierda el orden y regrese
a la ya leida. Desde luego, es evi-
dente que, acortando las lineas en
las lecturas para adultos, se bene-
ficia considerablemente la legibi-
lidad.

El color de la tinta y el papel.

Han sido llevados a cabo muchos
experimentos sobre los colores mas
apropiados para la tinta y el papel.
Pero de nuevo, las conclusiones res-
pecto a la tipografia publicitaria



deben ser distinguidas de las que
se refieren a la impresion de libros.
Para esta dltima, Tinker y Paterson
suponen que, atendiendo a la ma-
yor velocidad, las combinaciones
mejores son:

Tinta negra, verde o azul sobre
papel blanco.

Tinta negra sobre papel ama-
rillo.

Para mejorar la legibilidad:

Tinta roja sobre papel amarillo
o blanco.

Y se obtiene muy pobre legibi-
lidad con:

Tinta verde sobre papel rojo.

Tinta naranja sobre papel blanco
0 negro.

Tinta roja sobre papel verde.

Tinta negra sobre papel purpura.

Utilizando el porcentaje de par-
padeos como referencia, Luckeish
y Moss establecen el siguiente orden
de legibilidad para la tinta negra:
Papeles blanco, crema, amarillo y
rojo. Tinker y Paterson dicen que
los resultados obtenidos demuestran
a las claras la importancia-de un
contraste fuerte entre el papel y la
tinta, es decir, que calculando por
la velocidad de la lectura, la legi-
bilidad es mayor cuando aumenta el
contraste de color entre el papel y
la tinta. Pero varios experimentos
han demostrado que es mas legible
la tinta negra sobre el papel blanco
que la tinta blanca sobre papel
negro, aunque, naturalmente, el
contraste de color es el mismo. Esto
puede achacarse a que el papel
negro no refleja suficientemente la
luz para proporcionar una buena
legibilidad, o, simplemente, a la
menor costumbre de leer escritura
blanca sobre papel negro.

El tipo de imprenta.

La cuestion de. la letra de molde
ha sido una batalla campal entre los
dibujantes de tipos y los peritos
tipégrafos durante muchos afos.
En general, han predominado las
consideraciones de orden estético,
y aunque las normas de legibilidad
y disminucién del esfuerzo ocular
han sido cada vez mas tenidas en
cuenta, a menudo han servido di-
chas consideraciones estéticas como
pruebas ficticias de la conveniencia
de un determinado tipo de letra.
Hay dos principales géneros de
tipo, el antiguo y el moderno, y
entre los dos hay algunas diferen-
.cias en la forma de las letras. El
tipo antiguo fué usado general-
mente hasta la mitad del siglo xIX,
época en que fué sustituido por el
moderno.

La mayor parte de la gente prefiere
hoy la apariencia del estilo antiguo,
pero esto es por afian de renovar la
moda, como ocurrié cuando se in-
trodujo el estilo moderno. Hoy dia,
los conocedores recomiendan el tipo
simple, ligeramente achatado y de
rasgos algo gruesos, pero no con

demasiados contrastes de trazos
finos y fuertes, y con espacios regu-
larmente anchos. Esta es la justi-
ficacién de la preferencia por el
estilo antiguo y es un punto de real
importancia, especialmente para la
impresion de periddicos.

Con respecto a los experimentos
realizados, hay muy pocos resul-
tados concluyentes, aparte de los ya
expuestos sobre la ilegibilidad del
gbtico y los que presentan Tinker
y Paterson de que la velocidad de
la lectura decrece con la letra
itdlica. Luckeish y Moss creen que
los parpadeos disminuyen exage-
rando los rasgos de los tipos con
prudencia, y que un tipo de estas
condiciones da muy buena legi-
bilidad.

Este factor también interviene en
la conveniencia del uso de rabillos
en el tipo. Pyke cree que sin ellos
la letra adquiere una gran claridad.
En 1933 hubo una tendencia gene-

ral hacia el empleo de estos tipos
sin rasgos superfluos, sobre todo
para ediciones periodisticas. Es ex~
celente para titulos y encabeza-
mientos, y debe usarse con prefe-
rencia cuando se quiere conseguir
un marcado contraste con el tipo
del texto.

Estas son las principales conclu-
siones a que se ha llegado experi-
mentalmente en el intento de deter-
minar las normas de legibilidad de
la letra de molde. Parece haber
acuerdos entre las conclusiones de
diferentes investigadores, pero estas
concordancias deben atribuirse a
que se considera generalmente como
mas legible el tipo mas familiar, y
nadie puede probar que no lo re-
sultasen tanto otros tipos, una vez
acosturnbrada la gente a ellos. El
sistema mdas garantizado es el de
guiarse por el menor o mayor es-
fuerzo ocular exigido por un tipo
alo largo de una lectura prolongada.

Fig. 3.—Paterson y Tinker han demostrado que en lineas de

19 ciceros se consigue mayor velocidad en la lectura con tipos

de letra del cuerpo 10 que conlos del 6, 8,12y 14. Para el cuer-

po 10, Luckeish y Moss opinan que la legibilidad es_mayor con
una interlinea de 3 puntos (1,12 mm.).

Cuerpo

Cuando la imprenta primitiva comenzo a usarse en el siglo XV, la «letra negra»
o tipo gético empleado por los impresores de Gotemburgo, fué copiada de la
caligrafia de los manuscritos de aquella época. Desde entonces, la forma de las
letras de imprenta ha sufrido modificaciones y simplificaciones para mayor 6

Cuando la imprenta primitiva comenzé a usarse en el si-
glo XV, la «letra negra» o tipo gético empleado por los im-
presores de Gotemburgo, fué copiada de la caligrafia de los
8 manuscritos de aquella época. Desde entonces, la forma de

Cuando la imprenta primitiva comenzé a usarse
en el siglo XV, la «letra negray o tipo gético em-
pleado por los impresores de Gotemburgo, fué
copiada de la caligrafia de los manuscritos de 10

Cuando la imprenta primitiva comenzo a
usarse en el siglo XV, la «letra negra» o tipo
gébtico empleado porlosimpresores de Go-
‘12’ temburgo, fué copiada de la caligrafia de

Cuando la imprenta primitiva comenzoé
a usarse en el siglo XV, la «letra ne-
gra» o tipo gético empleado por los
impresores de Gotemburgo, fué copiada 14

Cuerpo

Cuarpo

Cverpo
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Desde Suiza

"La publicidad libera al hombre
de la obligacion de escoger...”

(Georges Gaspari: Gazette de Lausanne, 30 de septiembre de 1947.)

Nada mas justo y a la vez pro-
vechoso para los que todavia niegan
un efecto seguro de la publicidad.
Buena leccion para aquellos que
capitanean un negocio de préspera
venta y abrigan la pobre idea de:
«Bah, yo no necesito de la pu-
blicidad para nada. Mi producto no
tiene rival y el cliente debe acudir
a mil

—Si, sefior—afiado yo—; sus
productos no tienen competencia.
Pero gesta usted preparado por si
la suerte le juega una mala pasada?

Y, de pronto, la firma B se ha
dado cuenta de la magnifica opor-
tunidad de lanzar al mercado un
contrincante del producto A, cuyo
fabricante, por ser aquél muy cono-
cido del consumidor, se encoge de
hombros en su propia seguridad, un
poco fastuosa e infundada.

La firma B inicia un ordenado y
original programa de publicidad.
Lanza sus carteles de irreprochable
gusto por todas las esquinas, invade
periddicos y revistas buscando un
emplazamiento propicio de acuerdo
con su especialidad, organiza con-
cursos con valiosos premios, regala
muestras de su producto, inunda
los oidos de los radioyentes con un
slogan que no se puede olvidar,
presenta el articulo en un estuche o
embalaje atractivo concede precios
excepcionales..., triunfa, en suma.

El hombre de la calle, la mujer
de su casa preocupada con otros
problemas de «orden gastronémico»,
el que no dispone de un minuto
para si, el que ignoraba lo que podia
o tenia que comprar, todos, en fin,
han sido ganados para siempre por
el nuevo producto B. Este, mejor
dicho, la publicidad que le ha lle-
vado por los mds oscuros rincones,
los «ha liberado de la obligacién de
escoger o buscar, si queremos.

Sefior A, su producto ha sido
relegado al olvido. No se lamente.
Usted no quiso escucharme y... vea
las consecuencias. Ahora ya es
tarde. Su producto es viejo, anti-
cuado, carece de «frescura comer-
cialy, de dinamismo. Ha sido usted
quien lo ha apolillado con sus ab-
surdas y vanidosas ideas.

No busco con esta «parabola» el
reprochar su falta de sentido comun
a los que se asocian al pensamiento

Por Joaquin Mangada Sanz

del sefior A. Bien al contrario, mi
animo no es otro que el de encora-
jinarlos a no dejarse vencer incom-
prensiblemente y hundir en unos
dias el esfuerzo de largos afios.

En Suiza, donde la publicidad es
cuerpo primordialisimo de la venta,
este fendmeno—que analizado ob-
jetivamente deja de ser fendmeno—
se ha hecho sentir fatalmente en
diversos casos. De nadie es ignorada
la honradez de los fabricantes suizos
en cuanto a la calidad de sus pro-
ductos, y, sin embargo, aun cuando
esta calidad ha sido mantenida, no
fué -acompanada de la correspon-
diente publicidad. La guerra cortd
relaciones y los negociantes olvidan
a menudo. Por esto, algunos de
ellos han tenido que ceder el ca-
mino a nuevas creaciones, que,
aunque no hayan*superado la cali-
dad de los primeros, han -unido a
su produccion una propaganda que
llega a traducirse en innegables
obras de arte y buen gusto.

En este aspecto, la influencia del
cartel mural es poderosisima. Uno
de los deleites que me proporciona
el conocer una ciudad suiza es la
seguridad de que voy a encontrarme
con una verdadera exposicion de
carteles en noble batalla artistica.
El cartel publicitario en Suiza, no
€s un «anuncio» mas, sino un medio
de transformar en arte la necesidad
de una orientacién y un estrecho
contacto entre el fabricante y el
consumidor.

Verdaderamente—caigo otra vez
en la frase que motiva este articu-
lo—, contemplando tales carteles se
siente uno liberado de la preocu-
pacién de lo que se ha de comprar.
La idea se nos brinda clara, deter-
minante, sin la fatiga de tener que
buscar entre lineas y trazos apre-
tados o frases confusas el producto
que se nos ofrece. La escuela mo-
derna de la publicidad suiza, como
el lector habra juzgado por algunas
reproducciones aparecidas en ARTE
COMERCIAL, se basa en hacer des-
tacar por encima de todo, dibujado
en grandes dimensiones, el ar-
ticulo anunciado. Quizd adolezcan
sus creadores de seguir este sistema
con demasiada insistencia, pero no
puede negarse de ninguna manera
la eficacia de este criterio. Por otra

parte, los dibujos encierran tal ori-
ginalidad, el colorido es tan fuer-
temente atrevido, que vistos a dis-
tancia,atraenirremisiblemente nues-
tra curiosidad hasta hacernos acer-
car al cartel para saber de qué se
trata. Existe el estilo que pudiéra-
mos llamar superrealista del cual
hablaré en otra ocasién.

Por ejemplo, ¢es que se puede
hacer gran cosa para anunciar una
pinza de tender la ropa? Soélo un
verdadero artista puede lograr un
éxito con una base tan pobre. Cito
este ejemplo para demostrar cuin
sencillamente se ha conseguido un
rotundo acierto por este cartel, que
ha sido uno de los mas admirados.
A titulo de curiosidad, he podido
escuchar los comentarios mas elo-
giosos al mismo, comentarios que,
indiscutiblemente, merecia. Se trata
de una pinza dibujada a un tamaiio
de unos 80 centimetros aproxi-
madamente, como abandonada en
un charquito de agua. El color de
la madera no ha podido ser mejor
logrado; la humedad que refleja la
pinza, insuperable; el charquito de
agua parecia mojarnos. Y como
texto: «Pinzas X». ¢Cabe mas sen-
cillez en la sencillez?

Y es que el dibujo y el colorido
del cartel suizo forman una armo-
nia tan delicada, que deja en nues-
tra retina una sensacién de frescura
y agrado que inevitablemente se
traduce en la mayoria de los casos
en el blanco de la flecha: haber
captado un futuro cliente.

No puede dudarse que un cartel
bien logrado, un slogan a tiempo,
un dibujo de fuerte expresion, un
colorido llamativo, tienen como
feliz término la firme decisiéon del
publico a inclinarse por la compra
de tal o cual articulo. Si no fuera
asi, la publicidad habria muerto
como sistema.

Si, senior A, decidase de una vez
y contribuya usted a «liberar de la
obligacion de escoger» a los que
desgraciadamente tienen que seguir
el ritmo acelerado, atropellado,
«atémicon,"de la vida moderna. De
esta forma, no soélo libera usted,
sino que atrae, no lo olvide, y a la
vez no correra el riesgo de perder
lo que pudo usted salvar y no
supo...



Lo que se hace
antes de anunciar

Entre los libros de técnica publicitaria que
hemos recibido iwltimamente, se destaca Coémo
anunciar para vender, de Warren B. Dygert,
que, traducido limpia y claramente por Romdn
A. Fiménez, ha publicado Ediciones Cosmos, de
Buenos Aires.

Warren B. Dygert, profesor de Distribuciin
de la Universidad de Nueva York, ofrece en
este libro un compendio jugoso y itil de su
larga experiencia como publicitario. En sus pd-
£Inas estamos seguros que tanto anunciantes
como técnicos han de encontrar normas y suges-
tiones de gran interés.

El capitdo que reproducimos es de un gran
valor diddctico, ya que en él se estudian los pre-
liminares indispensables de una campaiia de pu-
blicidad; preliminares que todavia hay muchos
que creen innecesarios y superfluos, pero que el
autor demuestra que a veces suponen el éxito o el
Jfracaso de una campaiia de ventas.

Un joven pidié empleo al director de una empresa
de publicidad.

—He trabajado algo en periodismo—dijo este
joven—. Sé escribir cosas que gustan al publico.
También he hecho algo de aprendizaje de dibujo;
puedo bosquejar mis ideas. Me gustaria entrar en este
juego de la publicidad.

Probablemente, mil jévenes han pronunciado este
mismo discurso, y se han extrafiado de que el director
recibiera la oferta con el cefio fruncido. jMuy sencillo!
El joven demostrd en esas 33 palabras una lastimosa
falta de conocimientos sobre la publicidad. No se trata
de un juego, sino de una actividad cientifica basada
en solidos principios. Y la publicidad no es solamente
cosa de dibujos bonitos y palabras dinidmicas. Son
muchos los que piensan en esta profesiéon solamente en
términos de anuncios en colores a toda pagina en
revistas de circulacién nacional. En realidad, aunque
esto es una parte importante e interesante de la publi-
cidad, se trata, al fin de cuentas, de una parte pequefa
en la complicada tarea de hacer fructiferas las camparias
publicitarias. Muchos son los pasos que hay que dar
antes del anuncio terminado: algunos, de escaso interés,
pero todos necesarios para que triunfe la campaia.

Preliminares.—Antes de hacer un solo boceto, o
escribir una sola palabra de texto, hay preliminares
importantes. El cuidado y la habilidad en el empleo
de esos preliminares determinaran en grado sumo el
buen éxito de toda la campafia de publicidad y venta,
Yy a veces hasta el éxito financiero del negocio mismo.
Este libro no puede dar un plan completo que sirva
de guia para todos esos pasos preliminares. Sin em-
bargo, toda persona dedicada a la publicidad debe
comprender esos pasos. Particularmente el pequefio
anunciante, que a menudo no puede procurarse el
consejo de -los expertos, debe tener que hacer gran
parte de esta tarea. Por evidentes que sean algunos de
estos pasos, se ha comprobado que ciertos anunciantes
de gran importancia han pasado por alto uno o mas
de ellos, con gran inconveniente financiero ulterior.

Por Warren B. Dygert

Investigacion.—El primer paso, y el mas importan-
te, es la investigacion publicitaria, que en su forma
mas sencilla significa averiguar los hechos relativos al
producto y su mercado; el consumidor, sus habitos de
compra y su reaccién al producto y a productos simi-
lares. La investigacion puede ser tan sencilla o tan
complicada como quiera hacerla el anunciante. Las
respuestas a las indagaciones pueden ser obtenidas por
cuestionarios escritos y enviados por correo a una lista
escogida, o por medio de entrevistas personales. Un
gran fabricante, que contemple un considerable gasto
publicitario, puede entrevistar a miles de personas.
Un detallista local puede obtener informacién sufi-
ciente de ochenta o cien clientes.

Un fabricante nuevo, con un producto nuevo, nece-
sitard investigar, naturalmente, con mayor amplitud
que un fabricante ya establecido y con archivos de
ventas. La indagacion debe ser continua, porque los
mercados y las reacciones del cliente cambian conti-
nuamente. Como ejemplo de tal estudio preliminar,
supongamos que se ha fabricado un producto y se le
tiene listo para la distribucién; hasta puede estar ya
en venta en una zona limitada. Encuentra una demanda
bastante activa, y el fabricante cree que una amplia
campafia publicitaria aumentara considerablemente su
salida. Imagina paginas en las revistas nacionales, espa-
cios en los diarios, un programa radiotelefénico...

Sin embargo, antes de gastar grandes sumas en la
publicidad misma, debe obtener y analizar ciertos
hechos relativos a su negocio. Aunque puede disponer
de mucha informacion en sus propios registros de
ventas, necesitard datos adicionales de otras fuentes;
tal vez tenga que despachar cuestionarios, o llegar a
efectuar una indagacion personal en el terreno, con
un cuerpo de investigadores. Pero debe contar con
informaciones definidas y pesarlas bien, si quiere que
la publicidad le dé los mejores resultados posibles. Por
consiguiente, hard primero un estudio cabal del pro-
ducto (o del servicio) que venda. Admitiendo que el
producto satisfara una necesidad humana (un principio
basico de la publicidad), su construccion debe ser
criticamente estudiada. ¢Resistird bien el uso? ¢Reve-
lara mas tarde defectos que despertardn la mala volun-
tad de los compradores? En otras palabras, ¢es todo
lo perfecto que puede ser?

El costo del descuido.—En algunos casos, graves
imprevisiones han privado al fabricante de todo el
éxito de su negocio. Hace unos afios, se puso en el
mercado un producto para lustrar muebles y auto-
moviles. Los datos superficiales de las ventas demos-
traban que era un lustre muy efectivo. Y lo era cuando
se le empleaba exactamente de acuerdo con las instruc-
ciones. Pero, después de haberse publicado paginas
enteras de anuncios en colores en una gran revista,
y de lograrse la distribucion en el pais entero, comen-
zaron las dificultades. Del Sudoeste llegé una queja
de que el producto habia quitado todo el barniz a una
mesa de comedor; del Medio Oeste, la iracunda afir-
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macién de que habia destruido el acabado de la capota
de un automdvil. Entonces demostraron las investi-
gaciones que el producto era demasiado bueno para
su empleo por aficionados: era demasiado poderoso, a
mecnos que se lo quitara unos minutos después de
aplicado, exactamente de acuerdo con las instruc-
ciones. La mala voluntad de los compradores y de los
detallistas, y muchos procesos por dafios, hicieron
que este fabricante se declarara en quiebra.

En coincidencia con el estudio del producto, debe
efectuarse una investigacién de las condiciones de la
fabrica, fuentes de materias primas, etc. ¢Puede la
fibrica atender al gran aumento de la demanda, al
mismo precio unitario o menos? ¢Afectara a la fuente
de materia prima, mano de obra, etc., el aumento de
la demanda? Debe estudiarse también la competencia,
y compararse el producto con el de los competidores,
en cuanto a calidad y precio.

Andlisis del mercado—Luego debe efectuarse una
indagacién del mercado potencial y del consumidor
y sus hdbitos. ¢Quiénes son los compradores poten-
ciales? ¢Ddnde viven? ¢Cudntos hay? ¢Cuinta es su
necesidad del producto? ¢Cémo satisfacen ahora esa
necesidad? ¢Qué marcas competidoras, si las hay, usan
ahora los compradores potenciales, y por qué? ¢Qué
apelaciones de venta han usado los competidores mas
firmemente establecidos? ¢Qué gusta y qué disgusta a
los consumidores en los productos similares ya en el
mercado? Si el producto es nuevo, o se vendera para
un nuevo uso, ¢cudnto esfuerzo educativo se necesitari
para convencer al publico? ¢Cudl es el poder adquisitivo
potencial en cada localidad? ¢Dénde estdn los mejores
clientes en perspectiva? ¢Son hombres, o mujeres?
¢Quién puede influir sobre el comprador? ¢Ser4 necesa-
rio influir en el marido y la mujer? ¢Desempefian un
papel los nifios en la compra o el uso del producto?

Es evidente, por la gran atraccién que se ejerce sobre
los nifios por medio de programas radiotelefénicos y de
hlstqrietas en los diarios, que los nifios son un factor
creciente en la compra de muchos productos, especial-
mente los alimenticios. Por ejemplo, una simple foto-
grafia de un astro radiotelefénico infantil, que aparecia
recientemente en un programa radiotelefonico para
nifios preparado por un alimento para desayunos, fué:
ofrecida a cambio de una tapa de la caja del producto.
En las primeras semanas de la oferta se recibieron
mas de un cuarto de millén de tapas.

Otro paso en el anilisis (que a menudo se llama «del
mercado» mas que «de la publicidad») es la investi-
gacién de los medios de distribucién del producto,
y debe llegarse a una decisién al respecto antes de
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estudiar los planes publicitarios. ¢Se vendera el pro-
ducto directamente a los consumidores, o por medio
del mayorista y el detallista, o directamente por el
detallista? A menudo los métodos mejores son los ya
adoptados y usados por los competidores. En ocasio-
nes, sin embargo, parece aconsejable realizar cambios
radicales. No obstante, la decision no debe tomarse a
ciegas. Con mucha anticipacién, ademais, hay que for-
mular la politica en cuanto al precio. ¢En qué nivel de
precios estard el producto? ¢Apelara su precio a un
mercado de clase (es decir, escogido, aristocratico), o al
mercado de la masa? ¢Cuiles son los precios de la
competencia? ¢Estara el producto de acuerdo con ellos,
o mas alto o mas bajo?

Fuentes de informacion.—Las respuestas a algunas de
estas preguntas preliminares pueden obtenerse en
fuentes oficiales, como ministerios, oficinas de esta-
disticas, informes oficiales sobre ingresos nacionales,
registros de automodviles, informacion archivada por
las asociaciones - industriales, oficinas de comerciali-
zacién de periddicos comerciales, revistas, diarios y
compaiiias radiotelefénicas. Si el negocio del fabricante
ya estd en marcha, a menudo sus archivos de ventas
y de correspondencia contienen una amplisima infor-
macién. De lo contrario, lo aconsejable es efectuar
visitas personales a los clientes potenciales, o utilizar
cuestionarios cuidadosamente preparados, que pre-
guntan, quiza, las razones por las cuales los consu-
midores compran un producto en determinado envase,
o si el ama de casa prefiere un producto en envase de
hojalata, vidrio, celofan o cartén, en paquetes de
medio kilogramo o uno.

A menudo, el estudio preliminar indica las apela-
ciones que habran de usarse en la publicidad ulterior.
Asi pueden sugerirse nuevos usos y nuevas apelaciones
de un producto. Al preparar los anuncios mismos, el
estudio o el cuestionario pueden ser fuente valiosa de
inspiracién. Un buen cuestionario requiere mucho
cuidado y ponderacion. Las preguntas deben ser
breves, y tan pocas como sea posible; deben ser pre-
cisas, de manera que se obtengan respuestas claras.
Las respuestas que se buscan deben prestarse a la
tabulacion estadistica y a la interpretacidn.

Una palabra de advertencia. Mucha gente no. sabe
en realidad por qué compra un producto. También
suele darse la razén secundaria antes que la primaria.
Ademas, deben evitarse las «preguntas intencionadasy,
porque las respuestas no serian francas. Asimismo,
los individuos entrevistados deben ser bien represen-
tativos de los compradores en perspectiva. Su cantidad
(los indagadores en este terreno le llaman «muestra»)
debe ser suficiente como para que las respuestas
resulten bastante concluyentes. Si las respuestas son
demasiado variadas para justificar conclusiones pre-
cisas, la «muestra» debe ser ampliada. En general, sin
embargo, se vera que al cabo de obtener una cierta
cantidad de «muestras», la relacién de las respuestas
sigue siendo fija. Asi, si dos mil muestras, digamos,
exhiben una gran proporcioén de respuestas afirmativas
a una pregunta, las dos mil siguientes tendran con toda
probabilidad el mismo tanto por ciento. Esto, es claro,
en el supuesto de que las muestras sean representativas.
Las entrevistas y cuestionarios no se reducen a los con-
sumidores, sino que pueden usarse también con mayo-
ristas y menoristas.

La importancia de probar.—Las campaiias de prueba
son convenientes si se tiene alguna duda real en cuanto
a un programa futuro. Si se va a gastar una suma
importante en publicidad, es mds seguro y mas eco-
ndémico experimentar primero en un sector pequefio.
A veces dos apelaciones parecen ser de igual valor.
A menudo se pueden elegir unas cuantas localidades
pequeiias, y hacer aparecer anuncios en los periddicos
locales. O pueden prepararse los anuncios para enviar-



los directamente por correo a una lista seleccionada
de gente. O, si se piensa emplear una red radiotele-
fonica, puede hacerse primero por una estacién un
ensayo de la apelacién publicitaria. Esto depende del
costo de la audiciéon misma. Si el programa es caro y
€std compuesto por numeros famosos, tal vez sea pre-
ferible algin otro plan. Las pruebas ayudan también
a decidir cual es el envase mis conveniente para un
producto, o cudl es el mejor cartel para mostrador, o
cudl es el mejor material para propaganda directa por
correo. Unas pocas experiencias en unos cuantos
negocios bien escogidos surtirdn a menudo ilustrativas
enseflanzas.

El anunciante, si hace ver primero el dibujo de un
nuevo cartel para mostrador a una lista escogida de
detallistas, puede saber si el disefio llegara a hacerse
popular. Asi puede evitarse mucha pérdida de dinero.
Con frecuencia, los anunciantes han producido car-
teles para mostradores y escaparates, y los han distri-
buido con gran costo, para descubrir después que los
detallistas tenian muchas criticas que hacer. Por
ejemplo, esos carteles han sido a veces demasiado
grandes para mostradores, o las exhibiciones de vidriera
demasiado complicadas para instalarlas sin instruc-
ciones especiales. Un poco de dinero empleado en
ensayos preliminares habria economizado grandes
sumas.

Como se ha dicho ya, no se trata aqui de exponer
todos los detalles de una completa investigaciéon del
mercado. Hay excelentes obras sobre el tema. Pero en
este volumen se acentua la importancia de esa inda-
gacién y su efecto sobre el resultado y la composicién
de la campaifia publicitaria final.

E! envase—Otro preludio importante de la publi-
cidad es la eleccién del disefio del envase. Aqui tam-
bién es necesaria la indagacién. La practica existente
de envasar un tipo dado de.producto, los colores y
dibujos actuales, los tamafios aceptados, los habitos
de compra, las etiquetas, todo esto tendra importancia
en la decisién. Como la investigacién del mercado, el
disefio del envase es un ramo especializado y existen
muchas empresas dignas de confianza que se encargan
de tal tarea. Varias agencias de publicidad tienen
departamento de disefio de envase. Sin embargo, cada
anunciante debe estar familiarizado por lo menos con
lo fundamental de este importante trabajo.

El envase sirve basicamente como medio de iden-
tificar el producto. Una duefia de casa puede haber
probado y aceptado el producto, y quiere repetir la
compra. Un envase distintivo ayuda a recordar la
marca, que es la seguridad de satisfaccién para ella.
El envase permite asimismo al comprador identificar,
en el negocio, un producto que puede haber visto
anunciado en diarios y revistas. Un envase llamativo
puede atraer la vista de otros clientes en el negocio,
y provocar ventas sin intervencion de la publicidad.

En la casa, en el estante de la cocina, en el botiquin,
el aspecto exterior contintia anunciando un producto
mucho después de olvidados los avisos en diarios y
revistas. Puede servir como recordatorio para volver a
comprar, o aun influir en otros hasta el punto de
hacerles aceptar el producto. Ademais de identificar a
éste, el envase es una comodidad para fabricantes y
consumidores, pues protege la mercancia, simplifica
la venta, lleva indicaciones para el uso. Los factores
que contribuyen a un disefio efectivo del envase son
el tamafio, la forma, el color y la conveniencia.

Debe indagarse, en cuanto al tamariio, su economia y
conveniencia para los consumidores; su facilidad de
fabricacién no debe ser olvidada. Los tamafios que
predominan indican a menudo la cantidad o el peso
del producto que los compradores esperan obtener
en una compra. Estos habitos de compra pueden estar
profundamente arraigados en el piblico.

La forma del envase debe determinarse por el

caracter del producto y la conveniencia en el manejo.
A menudo se pierde la cooperacion de los detallistas
cuando el envase es dificil de almacenar o de mani-
pular. Naturalmente, no seri popular un envase
demasiado alto para los estantes del detallista, o para
la heladera del consumidor, o para su despensa.

El color es sumamente importante. En la mayoria
de los casos, debe estar en armonia con el producto.
Los colores utilizados por productos competidores
deben ser estudiados y, en general, evitados. El nombre
del producto ha de tener tal matiz y tal tamafio en sus
letras, que los clientes deben poder verlo a distancia.
Muchos fabricantes creen en la conveniencia de estam-~
par el nombre del producto también en el extremo
del envase, de modo que si el menorista almacena los
paquetes de costado, todavia sea vidible aquel nombre.

Debe considerarse la conveniencia del comprador. El
empleo de un grifo-especial, 0 una abertura especial,
para que el uso del producto resulte ficil y econémico
para la duefia de casa; las marcas especiales para faci-
litar la apertura del envase; un sistema para abrir el
celofan que recubre determinado envase: todo esto
ayuda a la venta. Otro tipo de conveniencia que au-
menta la venta es la adaptabilidad del envase a otros
fines después de consumido el producto. Una fibrica
de quesos, por ejemplo, envasa varias clases diferentes
de sus quesos en vasos de vidrio, econémicos, pero
atrayentes, que pueden servir, después de consumido
el queso, como vasos de mesa para el jugo de naranja
que se toma en el desayuno.

En todo lo que antecede, la indagacién preliminar
resultara siempre econdémica y de gran ayuda. El con-
sumidor es quien tiene que quedar complacido; la
politica del fabricante debe tener siempre presente ese
axioma. Si se pregunta al consumidor qué cantidades
de un producto dado prefiere comprar por cada vez,
0 qué objeciones tiene que hacer a los envases en uso,
puede encontrarse el camino hacia un gran aumento
en la demanda futura. Pueden realizarse experimentos,
con una cantidad limitada de consumidores, para esta-
blecer los tamafios, formas y colores mas aconsejables.
A veces, envases del mismo volumen pero de dife-
rentes dimensiones aparentan diferencias de tamaiio
neto y hacen variar la popularidad entre los consu-
midores. Los envases deben ser bastante fuertes como
para resistir el manipuleo de los negocios y, al menos
en el caso de las fabricas pequeilas, deben caber en
las cajas de tamafio standard que se utilizan para expe-
dicidén.

No deben olvidarse las tendencias modernas en el
disefio de los envases. No hace muchos afios, un fabri-
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cante considerd que, una vez adoptado un disefio, el
problema quedaba resuelto para siempre. Pero hoy
los fabricantes renuevan sus envases; alteran sin vaci-
lacién disefios que tienen ya afios de antigliedad,
porque en muchos casos se ha comprobado que tales
modificaciones estimulan considerablemente las ventas.
Si un disefio ha estado a la vista del piblico durante
muchos afios, es aconsejable no modificar sus lineas
basicas, sino mantener en el nuevo envase las caracte-
risticas del viejo, y ajustarlas a la tendencia del estilo
moderno.

Exhibiciones.—La presentacién en escaparates, la
exhibicion en los mostradores, y otros medios de que
se vale el detallista, como ya se ha indicado, merecen
un examen cuidadoso en sus diversos aspectos antes
de que pueda decidirse el disefio final. La exhibicién
de mercancias debe estar de acuerdo con el tipo par-
ticular de negocio que la hace. Si un producto, por
ejemplo, es vendido por concesionarios exclusivos, la
exhibicién sera, naturalmente, mas conservadora en su
forma y su color. Entre los diversos negocios y los
diversos ramos varian mucho las costumbres y prefe-
rencias. Un cartel para mostrador, por ejemplo, puede
resultar satisfactorio para una cigarreria, y demasiado
grande, en cambio, para una farmacia.

El derallista.—Mencionemos en 1ltimo término al
detallista, aunque su importancia es capital. La acep-
tacion de un producto por el detallista debe preceder
a la aceptacion por el consumidor. Sin la cooperacién
de aquél, la publicidad rinde muy poco efecto. En
primer lugar, hay que informarle debidamente sobre
las condiciones y posibilidades del producto. Después,
suponiendo que haya solicitado ya el producto, hay
que entregarle los medios para ayudar a su venta:
material para el escaparate, carteles para el mostrador,

banderines y otros elementos de exhibicién. A menudo
hay que dar informacion especial, como los manuales
de ventas, a los empleados del establecimiento. Muchos
anunciantes preparan exhibiciones de mostrador o de
escaparates, las fotografian y envian copiasa los deta-
llistas. Otros ofrecen indicaciones practicas sobre la
forma de vender o de exhibir el producto.

Puede resultar conveniente para el fabricante pre-
parar material impreso para que el detallista lo distri-
buya entre sus clientes: pequefios folletos, que el
detallista puede poner en un sobre con su factura
mensual para cada cliente, o exhibir en sus mostra-
dores; material publicitario para enviar por correo a
sus clientes; muestras de anuncios, con matrices o
clisés, para que las utilice en publicidad local. Todo
esto puede contribuir mucho a la venta de un producto
después de iniciada la publicidad. El grado en que el
fabricante prepare y distribuya estos auxiliares de
comercializacién dependera de la magnitud de su pre-
supuesto de publicidad y de la posible popularidad del
producto.

Por cierto que si el fabricante piensa efectuar una gran
campafia publicitaria, no sélo querra colocar su producto
entre los detallistas, sino que también querra informarles,
por propaganda directa o por medio de las revistas co-
merciales, sobre los planes que se preparan para llamar
la atencion del publico de todo el pais sobre el nuevo
producto.

Notese, al pasar, que muchos fabricantes pequefios,
con fondos limitados, reducen toda su campafia publi-
citaria a los detallistas, quienes, a su vez, deben
informar a los clicntes. A este respecto, el lector podra
recordar que en algin negocio al menudeo le han
llamado frecuentemente la atencidn sobre determinada
lata, o caja, o botella, con una etiqueta que jamas
habia visto.
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ARTE

COMERCIAL
Numero suelto Ptas. 10
Suscripcién al semestre » 57
» al afio » 110

AVENIDA JOSE ANTONIO, 16

Teléfonos 22-27-33 y 22-29-14
MADRID

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

Rogamos a nuestros
amigos y suscripto-
res nos faciliten di-
recciones de Em-
presas y Técnicos
a quienes pueda in-
teresar nuestra Re-
vista, para remitirles
gratuitamente un
ejemplar de muestra.

Breve,

pero interesante

Nada hay que mate tanto
las ambiciones del hombre
como las criticas de sus su-
periores. Yo jamds critico a
nadie. Creo que se debe dar
al hombre un incentivo para
que trabaje. Por eso siempre
estoy deseoso de - ensalzar,
Pero soy remiso para encon-
trar defectos. Si algo me
gusta, soy caluroso en mi
aprobacion y abundante en
mis elogios. (CHARLES SwaB.)

* Kk X

Comentad de modo osten-
sible tanto el trabajo bien
hecho como el mal hecho.
Rendid justicia a la calidad.
No querdis que vuestros co-
laboradores os crean indife-
rentes o legos en la materia.
(H. N. CassoN.)

*x Kk Kk

Después de diez afios de
estar establecido en una calle
céntrica, después de tus cui-
dados con los escaparates
para llamar la atencion del
transetnte, entrard un dia un
comprador en tu tienda y te
preguntara ingenuamente si
te acabas de establecer, pues
todos los dias pasa por alli y
no se habia fijado en tu esta-
blecimiento.

Cosa analoga pasa con los
muestrarios que los viajantes
exhiben a los clientes. Sobre
una novedad que hace tres
afios figura en tus muestra-
rios, un comprador te dira:
Ya veo que ustedes también
producen ahora ese articulo.

Estos casos son totalmente
inevitables, pero se puede re-
ducir su nUimero, si sub-

rayas con insistencia las nove-
dades que presentas, y, en
cuanto a escaparates, procura
darles la maéxima visualidad
y sabe distinguir de las demas
la fachada de tu tienda. (E.
FILARGENT.)

* Kk Kk

Si tu presupuesto de pu-
blicidad es modesto, res-
tringe los medios a emplear.
Diez anuncios en un solo pe-
riddico, bien elegido, te daran
mas resultado que desparra-
mados en diez periddicos dis-
tintos, porque no cabe duda
que por lo menos los lectores
del periddico escogido que-
darin abrumados por la pu-
janza de tu publicidad.

*x k Kk

Hay dos clases de redac-
tores de anuncios: los que
saben escribir ya y los que
no aprenderan nunca.

*x k Kk

Nada anima tanto a la lec-
tura como lo impreso por un
impresor experimentado.

* Kk Kk

Tienen mdas probabilida-
des de llegar al publico los
anuncios basados en obser-
vaciones de!/ publico.

*x k Kk

Algunos anuncios presen-
tan los hechos como los sol-
dados presentan armas. Es
bueno anunciar mucho, pero
no hacerse rutinarios.
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Se celebrard en la cipula del
Coliséum, del 5 al 20 de junio, y en
estos dias, diversas personalidades
de la publicidad y las artes graficas
pronunciaran conferencias sobre el
tema objeto de la Exposicion.

En nuestro préximo numero da-
remos amplia informacién sobre
esta manifestacidon publicitaria, que
esperamos sea un primer paso para
un mayor acercamiento entre dos
profesiones, la grifica y la publi-
citaria, que tanto se complementan.

Homenaje
a los directores de

“ARTE COMERCIAL"

Coincidiendo con la aparicién
del ndmero 13, extraordinario, de
ARrRTE COMERCIAL, un grupo de
publicitarios y artistas- organizaron
un acto de homenaje y adhesién a
nuestro director, don Emeterio Ruiz
Melendreras, y a nuestro redactor
jefe, don Alfonso Mangada.

El acto, al que concurrieron dis-
tinguidas damas y gran parte de
los publicitarios y dibujantes ma-
drilefios, se desarrollé dentro de la
mayor cordialidad y entusiasmo.
A los postres, el sefior Garcia-
Ruescas ofrecié el homenaje con
sentidas palabras, solicitando para

ARTE COMERCIAL el apoyo de todos,
sin regateos ni mezquindades. La
sefiorita Maria Josefa Rubio, jefe
de publicidad de Radio Madrid,
leyé una improvisada poesia, llena
de ingenio y buen humor. Ramdn
Barreiro pronuncié breves palabras,
llenas de gracia e intencion. Final-
mente, los homenajeados dieron las
gracias, siendo muy aplaudidos por la
numerosa concurrencia que llenaba
los salones del popular restaurante.

Se recibieron numerosas adhe-
siones de diversas representaciones
de la Industria, el Comercio, la
Prensa y el Arte.

1 Exposicion del

ARTE DEL

IMPRESO

comercial y publicitario
BARCELONA

El Club Publicitario del FAD,
con el concurso entusiasta del
Gremio de Maestros Impresores y
del Gremio de Maestros Fotogra-
badores de Barcelona, ha organi-

zado esta Exposicién, que promete
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ser muy interesante, por la cantidad
y calidad de los concurrentes.

En ella se exhibira toda clase de
material impreso que tenga relaciéon
con la publicidad o con el impreso
estrictamente comercial.

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

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

VDI

TMarcaRegivtrada

ARTE

COMERCIAL
Ccntro dc SUSCTiPCiOnCS
y venta para Portucar:

LIVRARTA
PORTUGALIA

Rua do Carmo, 75
LISBOA




Gacetillas «con trampan.

He aqui un anunciante que incu-
rre en el mismo error garrafal que
ese buen seflor que cada semana
obsequia a los lectores de la Hoja
del Lunes, de Madrid, con truculen-
cias y noticias fantasticas, para hacer
picar a los ingenuos.

Pero, en este caso, se ha rema-
chado en el error psicolégico fun-
damental. Se ha especulado con la

Facilidades
para trasladarse

i [ PUERTA DEL

Desde el punto mas lejano del casco de
Madrid, cualquiera pucde trasladarse a la
Puerta del Sol, en pucos minutos, en tran-
via o en Metro; por eso resulta comodisi-
mo cl acceso a esta zona a toda persona
que desce comprarun determinado objeto.

Si se trata de un articulo de piel, e¢n la
salida del Metro de Carmen sc encontrard
a bocajarro con la recién inaugurada Casa
Freire Barros, Puerta del Sol, 12 (antiguo
estanco), que vende exclusivamente ar-
ticulos finos de piel, propios para regalo,
tales como lujosos estuches para jovas y
dinero, juegos de salén, billeteros, cintu-
rones, manicuras, polveras y toda la ex-
tensa gama que abarca este ramo.

necesidad casi angustiosa del ciuda-
dano madrilefio de ver resueltos
los problemas del transporte urba-
no, para acabar deslizandole sola-
padamente el anuncio, con lo cual
la reaccién del lector ante este tipo
de anuncio, ha de ser de una indig-
nacién progresiva, de resultados
totalmente negativos para el anun-
ciante.

Los anuncios de intriga.

El infantilismo en la publicidad.
El anuncio, o serie de anuncios, de
intriga. No es que, por principio
seamos contrarios a este tipo de

“AMERICA”

COMPARIA GENERAL DE CAPITALIZACION, S. A.

DICIEMBRE 1947
BFD UYE BXL AGA
NYT GSD PBR UAE

Tlaza Canovas, 4
Tetelono 221110
MADRID

ESCARMIENTE EN CABEZA AJENA

publicidad. Creemos que puede ser
de gran eficacia para determinadas
campafias de lanzamiento, pero para
que alcance pleno éxito son pre-
cisas dos condiciones: 1.* Concen-
tracién y profusion de los medios.
2.% Rapidez en descorrer el velo.
Y esto sélo se puede hacer en cam-
pafias de gran amplitud porque es
muy costoso crear el clima obse-
sivo necesario,

El anuncio de «América» vemos
que se publica una vez al mes, con
su fecha y todo. ¢Qué se pretende
con ello? Porque suponer que el
publico va a estar un mes pendiente
de algo que por su falta de claridad
no ha podido interesarle, es mucho
optimismo.

El anunciante de Nesofsky!» ha
procedido con mas rapidez. La pri-
mera vez que lo vimos pensamos
que se trataba de algin espectaculo,
pero a los cuatro o cinco dias apa-
reci6 la solucién: Se trataba de una
casa de muebles. {Qué descansados
nos quedamos!

Pero de esta serie de anuncian-
tes tan ingenuos, que creen que
el publico estd pendiente—como
ellos—de sus anuncios, el que bate

=

el «record», por su contumacia, es el
que desde el mes de diciembre del
pasado afio viene publicando el
recuadro que reproducimos: «S7 el
tiempo es oro...». No hemos conse-
guido saber de qué se trataba. Ha-
biendo preguntado a personas de
las mas variadas clases sociales,
edad y sexo, no pudimos obtener
respuesta satisfactoria. Y no se crea
que la cosa no tiene importancia,
porque nos hemos tomado la mo-
lestia de calcular lo que lleva gas-
tado en el capricho este descono-

cido anunciante, y anda cerca de las
siete mil pesetas, lo que ya es algo,
para no conseguir nada. jLastima
de dinero tan mal invertido!

WARRE'S PORT. Anuncio pu-
blicado en el «Diario de
Noticias». Lisboa.

Informar. Esta es la mision fun-
damental de la publicidad. Y cuan-
do el publico estd sobradamente
informado, _ recordar, mantener la
fama adquirida. Pero de nada sirve
repetir y repetir algo cuya utilidad
o empleo ignora el publico.

Y éste es el caso del anuncio que
comentamos. Vamos a admitir—y
ya es admitir—que el dibujo es
correcto y apto para la reproduc-
cion en diarios, asi como que la ro-
tulacién es clara y legible. Aunque
cumpliera estas dos importantes
condiciones, le falta una, funda-
mental: dar a conocer el producto
o articulo de que se trata. Por la
forma de presentar a la dama po-
dria ser una crema de belleza; pero
fijaindose detenidamente, se ve una
fecha de fundacién demasiado re-
mota para una perfumeria, y en-
tonces, al cabo de un buen rato
de cavilar, se asocia la idea de
antigiiedad con ese «Port», que,
como estd en inglés—para mayor
claridad, sin duda—, puede ser
«Porto», con lo cual se llega a pensar
en la posibilidad de que el anuncio
sea de un vino de los afamados de
Porto. ¢Hemos acertado? No lo
sabemos; pero, francamente, no
queremos seguir quebrandonos la
cabeza, porque jya estd bien! Si
el anunciante quiere que nos ente-
remos de que existe su producto,
ique lo diga!
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una publicidad
bien concebida,
orientada Yy
dirigida por

PUBLICITAS, S. A.

ORGANIZACION MODERNA
DE PUBLICIDAD

PUBLICITAS

B IOCTHS=TAS-CIETIITY 1 Ity

. BIBLIOGRAFIA

En esta seccién resefiaremos nuevas obras técnicas sobre organx-

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

tores a quienes interese esta critica bibliogriafica deberdn remi-

tirnos dos ejemplares.

GARU

Anuario artistico publicitario GARU.
F. Garcia-Ruescas. Madrid, 1948.

En ciento setenta y ocho paginas
de excelente papel cuché, soberbia-
mente encuadernadas en tela gris,
nuestro colaborador y amigo Fran-
cisco Garcia - Ruescas acaba de
lanzar su Anuario artistico publi-
citario GARU, que por primera
vez se edita en Esparia. En este
primer volumen aparecen, después
de rigurosa seleccién, hecha por
técnicos especializados, los mejo-
res anuncios publicados en diarios
y revistas espafiolas durante el
afno 1947.

Este anuario, ademas de ser un
exponente de la publicidad espa-
fiola actual, puede servir, como
indica su autor, de orientacién «
la industria y al comercio para el
desarrollo de sus planes publicita-
rios, viendo lo que se ha hecho en
un periodo de tiempo determinado.
Para las agencias de publicidad y
artistas es de gran valia, porque los
ilustra sobre lo ya hecho, evitando
la repeticién de temas y suminis-
trando amplia informacién grafica
de campanas efectuadas de: pro-
ductos o servicios, sirviendo de
orientaciéon y guia para los que se
inician en este dificil arte de la
publicidad».

Esta obra, por su cuidada con-
feccion y lujosa presentacion, es
digna de parangonarse con las que
nos llegan del extranjero. Tanto su
autor sefior ,Garcia Ruescas, como
sus colaboradores artisticos, Ferrer
Sama, Guzmién y Vida, merecen

toda clase de placemes por su meri-
toria labor, tan llena de dificultades.

Manual de psicologia aplicada al
pertodismo. Qctavio de la Sua-
rée. Cultural, S. A. Habana.

Estrechas relaciones tiene la pu-
blicidad y el periodismo, pudiendo
decirse que ambas se complemen-
tan hasta tal extremo, que en mu-
chas ocasiones no se sabe hasta qué
punto se auxilian mutuamente y
hasta qué extremo tienen comunes
dependencias. En nuestras paginas
hemos ofrecido testimonios y ejem-
plos de éstas actividades parejas.

Una explicacion en cdtedra del
cardcter orgdnico y del sentido ra-
cional de la premsa, subtitula el
sefior De la Suarée su obra, pri-
mera en su género en el mundo,
en la que sienta las bases de una
sistematizacién y una investiga-
cién, conjuntamente, que han de
hacer mucho por el engrandeci-
miento de los estudios periodis-
ticos. La critica mundial ha aco-
gido esta obra con gran elogio, no
s6lo por la novedad de sus paginas
y la inquietud de sus problemas,
sino por su caudalosa documenta-
cién cientifica y su ameno estilo
literario.

INDICE DE REVISTAS

Comercio y Navegacion. Organo dc la
Cédmara de Comercio y Navegacion, de
Barcelona. Marzo, 1948. Scgunda época.
Barcelona.

«En Bucnos Aires ha sido firmado el
Protocolo Franco-Perén». - «Economia ¢
industrializacion nacionales». - «Para fo-
mentar las exportaciones». - vAcuerdo co-
mercial y de pagos entre Bolivia y Es-

pafia». -~ «Acuerdo comercial hispano-
cubanos. - ¢Acuerdo comercial hispano-
danés». - «La reserva especial de las em-
presass, - «Bibliografia+. - «Hechos cco-

ndémicos: Nacionales. Extranjeross. - «No-
ticiase. - «Disposiciones oficiales: Resumen
de las disposiciones publicadas en el
Boletin Oficial del Estado que afectan al
Comercio, Industria y Navegacidne. -
«Conscjo Superior de las Cédmaras de Co-
mercio, Industria y Navegacidon. Primera
scsion cuatrimestral. Trabajos del Con-
scjon. - «Seccidn especial. Actuacion de
la Camara».



Economia Vascongada. Revista de la In-
dustria, el Comercio y la Navegacién.
Numero 37. Marzo, 1948. Afio IV.

«Valoracion de montes ordenadoss, por
Luis Ruiz Soler. - «El desarrollo de la
industria vasconavarras. - «La industria
nacional del automoévils. - «Crénica eco-
noémica nacionals, por A. I. Arco. - «Se-
guross. - «Apéstoles de la prevision», por
Ricardo Sabadie. - «La era atémicae. -
«Espafia ante el mundo». - eMercados»,
por Alvaro de Cantillana. - «Cronica eco-
noémica internacionals, por Carlos Olmedo.
«Las relaciones humanas c¢n la industrias,
por W. Fleming. - «La vida social en Fran-
cias, por Charles Veillon. - «La comple-
jidad de las relaciones comerciales franco-
alemanass, por Sammy Beracha. - «Co-
mercio exteriors. - «Espafia y Franciav,
por L. Monterroble. - «El pan y otros
productoss, por el Marqués de Casa Pa-
checo. «Tributacién». - «Consultorio juri-
dico-tributario». - ¢Calendario de tribu-
tacions. - «Notas de Jurisprudencias. -
«Trabajos. - «Consultorio juridico-labo-
rals. - «Alavan. - «Guipuzcoas, - «Vizcayas. -
«Navarras. - «Barcelonar. - «Legislacione.

El mundo financiero. Afio I11. Numero 26.
Abril, 1948. Madrid.

«Editorial». - «Bancos y Seguros». -
«Comercio cxteriors. - «La junta de Dra-
gados y Construcciones», - «La junta de
Sol». - «La junta de la Inmobiliaria His-
pana». - «La junta de la Caisa». - «La
junta de Construcciones e Inmuebles
C. E. I. S. A - «La junta del Banco
Mercantil e Industrial», - «Panorama
mundiale. - «Panorama econdémico de
Holandas, por: José Luis Barceld. - «Nave-
gacion y Transportess, por P. Colls Casa-
devall. - «Vida industrials. - «Las juntas
de la Sociedad Espafiola de Comercio y
Créditor. - «La junta general ordinaria
del Banco Rural. - «Libros y revistas». -
«Notas de interésy. - «Agriculturas, por
M. Grant. - «Bolsas».

E! Trabajo Nacional. Fomento del Tra-
bajo nacional. Numero 1543. Marzo,
1948. Barcelona.

«Precios y abastccimientos». - «Produc-
cion y Consumo». - «Comercio, aranceles
y transportess. - «Finanzas y tributos». -
«Legislacionv. - «Jurisprudencia y biblio-
grafiae.

Le rogamos tome nota
de nuestro
nuevo domicilio:

ARTE

COMERCIAL

Nuiiez de Balboa, 17

(entresuelo izquierda)
TELEFONO 25 -49-66
MADRID

Grdficas. Revista de las técnicas del libro.
Afio V. Numero 45. Marzo, 1948.

«La ilustraciéon del libro y sus varios
procedimientos», por Ciro Divozeti. - «Esa
materia, casi -milagrosa, que se denomina
papels, por Nordman Carlisle. - «Algunas
aclaraciones sobre ¢l D. I. N.», por J. Sosa
Barrencchea. - «La repercusion de los
aumentos de salarios en los precios de
artes grificass, - «La reglamentacién na-
cional de las industrias fotogrificass. -
«El empleo del menos en el didlogos. -
«Normas sobre composicién mecdnicas,
por M. T. Castro. - «Impresion tipografica
de las policromiass, por J. Deller. - «La
impresion con pantallas de seda». - «El
cinc para fotograbados. - ¢El velo de fondo
en el heliograbado», por H. M. Cart-
wricht y F. J. Tritton. - «Temas de orga-
nizacione, por A. J. Pérez-Bofill. - «Notas

técnicas». - «Consultorio profesionals. -
«Noticiass. - «XVI Feria Internacional de
Mucstras de Barcelonas. - oLibros y
revistas». - «Catdlogo de obras técnicas».

Idea. Revista mensual para el hombre de
negocios moderno. Numero 39. Afio ITI.
Enero, 1948. Barcelona.

«Organizacién del cilculo de costes
industrialess. - ¢El Credit-Man y la
Oficina de¢ Concesiéon de Créditos, por
Félix Correa. - «El impuesto sobre nego-
ciacion de valores mobiliarios es gasto
deducibles. - «Notas acerca del good wilis. -
«Bibliografia». - «Una simplificaciéon con-
tables, por José Gardo. - «Una economia
tributaria en la tarifa tercera de Utili-
dades»,

Ideas técnicas. La revista del hombre de
negocios. Afio 24. Numero 4. Abril,
1948. Informes Unién, S. A. Sevilla.

«QOrientaciones». - «Economia nacionaly. -

«Comercio exteriors. - «Economia inter-
nacional», - «Nuevos productos y proce-
dimientos». - «Férmulas industrialess. -
«Propiedad industrials. - ¢Organizacién,
publicidad, ventast. - «Contabilidad y
Finanzas». - «Scguross. - «Legislacion
mercantile. - «Informaciones variass. -
«Consultorios de ideas técnicas». - «Opor-
tunidades comercialess. - «Anuario-guia

de Espaiia y posesiones».

Reico. Revista de la Industria y el Comer-
cio. Afio V. Numero 43. Marzo, 1948.
Madrid-Valencia.

«La contabilizacién de las mercaderias
en depodsitos, por Conrado Cardas Ro-
sell. - oAnalisis y contabilidad de los
gastos de viajes, por Antonio Goxens
Duch. - «La obligacién de llevar libros
de contabilidad y su interés para cl comer-
ciante individualy, por Antolin Velasco
Sanz. - «Los balances de comprobacion
con miquina sumadoras, por Juan Sedé. -
«El tesoro publico en la historias, por
Francisco Martinez Orozco. - «Reflexionar
antes que actuars, por O. Sam. - ¢El anun-
cio en prensay, por Eduardo Criado
Aguirre. - «La propaganda de las empresas
de electricidads, por Francisco Vidal
Burdils. - «La patente de invencion
econdmico-comercialy, por Juan Icardo. -
«Presente de Marruecos espafiols, por Vi-
cente Tomds Pérez, - «La XXVI Feria
Muestrario Internacional de Valencia.

crea y distribuye

la publicidad de

BALNEARIO DE

ARCHENA
ANIS s CADENAS

ESTUDIOS

BALLESTEROS
OSBORME

NEVERAS

Productos

Reyes Magos
(CALMODOL)

GRAN L1ICOR

CALISAY
CAJA DE AHORROS

Y MONTE DE PIEDAD DE MADRID

[ ]
Los clientes
de AZOR ocupan
el mas destacado
lugat en el
metcado nacional
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cMNecesitla usled...?

Abogados

ABOGADOS ESPECIALIS-
TAS REUNIDOS
Quiebras. Suspensiones de
pago. Pleitos diffciles. —
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. Telélonos 222733
y 229414. Madrid.

EDELOS
Publicidad general y edicio-
nes publicitarias.—Triana, 75.
Las Palmas de Gran Canaria.

«ERP» PUBLICIDAD
Agencia técnica. — Principe,
namero 32, 2.° Apartado 182,
Vigo.

PUBLICIDAD GABERNET
Pelayo, .62, 1.° Teléf. 17899 y
17900. Barcelona.

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 18190, Bilbao.
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HORIZONTE
Publicidad. — Sucursal: Ala-
meda de Calvo Sotelo, 25.
Teléfono 15825. San Sebastian.

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

LANZA
Organizaci6n 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 Cataluiia. — Rambla de
Catalufia, 45. Barcelona.

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

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

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

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

PROVENTAS

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

PUBLICIDAD GISBERT
Arenal, 1. Teléfono 224600.
Madrid.

PUBLICIDAD PUGA
Apartado 271. Valladolid.

PUBLICIDAD SEGUf
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, Coruna y Govya;
Quiosco Alfonso y Doré. Esta-
dio Municipal de Riazor. Plaza
de Toros. Vallas, etc.—Plaza
de Pontevedra, 17,1.° La Co-
rufia.

RECLAM
Publicidad y A:tes OCréficas,
Exclusivas. — Santa Catalina,
numero 33. Teléfono 2903. La
Coruifia.

RECLAMO. EMPRESA DE

PUBLICIDAD
A.Pujol Murtra,—Rambla Ca-
talufia, 26. Teléfs. 17145-10564.
Barcelona.

SER
Servicios técnicos. Exclusivis-
tas cines mds 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

Foloqrabado. Encuadernacién, _

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

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

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

GRAFICAS VOLUN TAS,
S. L.

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

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

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

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

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

RIEUSSET, S. A.
Compaiifa General de Indus-
trias Graficas. Fotolitograffa.
Offset. 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 idea inicial al artfcu-
lo acabado. Imprenta. Lito-
graffa. Offset—Santa Marfa
de la Cabeza, 40. Teléfo-
no 271410. Madrid.

VICENTE RICO, S. A.

Imprenta. Encuadernacién, Al-
macén de papel. Articulos
. para fiestas y adornos de sa-

16n. — Concepcién Jerénima,
nimero 29. Teléfonos 274020
y 272417. Madrid.

Cajas de caudales

ORIGINAL DEX
Av. José Antonio, 64. Madrid.

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

Contabilidad
MERCATOR, S. A.

Contabilidad moderna meca-
nizada con maquina de escri-
bhir corriente. — Carmen, 9.
Madrid.

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

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

Carteles, envases, etiquetas,
marcas, folletos.--Doctor Es-
querdo, 57, atico. Tel. 265574.
Madrid.

BAYO
Carteles. Dibujos. Decoracién,
Manifestacién, 44. Teléfono
ndmero 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,
ndmero 33. Madrid.

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

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

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

GIRON
Dibujante decorador. — Mar-
qués de Santa Ana, ll1. Telé-
fono 220655. Madrid.

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

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

JOSE- BORT
Publicidad, carteles, folletos.
Mariblanca, 9, bajo. Madrid.

LOPEZ GALLEGO
Publicidad. Ilustraciones. De-
coracion.—Ponce de Leén, 11.
Madrid.

LORENZO GORNI

Ilustraciones. Carteles.—Gar-



cia de Paredes, 78. Téle-
fono 241946. Madrid.

MAIRATA
Publicidad. Decoracién. llus-
traciones. — Gonzals de Cor-
doba, 8. Teléforo 245000
Madrid,

MANOLO PRIETO
Campafias de puklicidad. Car-
teles. Marcas. llustraciones.
Pza. Beata M.3 Ana de Jesus, 3.
Madrid.

NAVARRO PASTOR
Hermosilla, 121, 1.° derecha.
Madrid.

NUNEZ-CASTELO
Carteles, portadas, folletos,
envases, tarjetas, marcas.—
General Lacy, 30, atico izqda.

PALACIOS
Publicidad. Carteles. Ilusira-
ciones. — Calle Calvo Sote-
lo, 14. Ventas. Madrid.

PAMPA
Carteles y publicidad general.
Goya, 111, Madrid.

RAMON
Dibujos. Carteles. llustracio-
nes. Proyectos. — Av. Caroli-
nas, 11. Teléfono 14400, 42 de
Berumamet. (Distrito de Beni-
mémet.) Valencia.

SAEZ
llustraciones, carteles.—Reina
Victoria, 23. Teléfono 23124S.
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 ce-
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.—Delegacién en Ma-
drid: Alcala, 151, 1.° derecha.
Teléfono 256719.

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

Etiquetas
HIJO DE LUIS GOMEZ

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

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

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

fono 276482. Madrid.

Ficheros

y archivadores

ORIGINAL DEX
Av. José Antonio, 64. Madrid.

SISTEMAS «AF», S. A.
Ficheros. Muebles metdlicos.
Organizacién. Paten'es pro-

pias. — Av. José Anionio, 27.
Telé[ono 213892. Madrid.

Fotografias
JOCAL

Fotografia comercial, indus-
trial y publicitaria. Escapara-
tes, folletos, catdlogos, tra-
bajos sueltos y grandes tira-
das.—Calle Belén, 6. Teléf>-
nos 232021 - 257806. Madrid.

PANDO

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

Gestorias
PORTA

Corredurfa de fincas.—P. Ca-
latayud, 13. Apartado. 130.
Pamplona.

Material de dibujo

ORIGINAL DEX
Maquinas de dibujar. Panté-
grafos, planimetros. Mdquinas
de reproducir planos. - Aveni-
da de 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 pintores.--Jove-
llanos, 2. Madrid.

Muebles
para oficinas
ORIGINAL DEX

Avenida de José Antonio, 64.
Madrid.

Patentes y marcas

CARLOS ROCA SANCHIZ

Y CiA., s. L.
Agencia Oficial de la Propie-
dad Industrial.—Carmen, 36.
Madrid.

ARTE

COMERCIAL

Seccion de anun-
cios por palabras
clasificados por

secciones.

UNA PESETA PALABRA

MINIMO: DIEZ PALABRAS

Informes FELIU Y COMPANIA
e Agencia oficial de la Propie-
comerciales dad Industrial. —Alcala, 59,

EDUARDO B. DE LEMOS
Firma filial de «Hesperia».—
Triana, 75, 1.° Apartado 347.
Las Palmas (Canarlas)

Instalaciones
comerciales
LAORGA, S. A.

Instalacién de eslablecimien-
tos. — Prim, 7. Teléfono nu-
mero 224451. Madrid.

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

Limpieza

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

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

Teléfono 258373. Madrid.

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

«Publicidad Rural», dirijanze
a la «Factoria Fspaiiola de
Publicidad Exterior». Indus-
trias Mendoza». Vitoria.

Fundada en 1900. Dotada
de gran capacidad producti-
va. Con talleres propios. Po-
derosa firma que abarca to-
dos los recorridos e interio-
res de poblados de Espania.
MaAs de cien modelos de en-
sefia. Numerosas patentes de
invencién. Modelos de utili-
dad. Marcas y denominacio-
nes registradas. Laboratorios
quimico y fotogréfico. Sec-
cién de dibujo y departamen-
tos de iniciativas. Presenta-
cién de proyectos y propa-
ganda propia, dotado de los
mas modernos medios de
eiecucion.

Todas las grandes marcas

espafiolas y numerosas ex-
ranjeras conocen nuestra
casa; para las de nueva crea-
cidn, son los precedentes-
datos.

Como demostracién 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 méis 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-
truccién y morntaje de vallas,
tableros, murales, a lo largo
de carreteras, ferrocarriles e
interiores de poblaciones de
toda Espaiia. Proyectos-pre-
supuestos gratis, Precisamos
agentes,—Apartado 27, Mé-
rida.

Recaderos

CUALLADO
Valladolid, Palencfa, Leén,
Oviedo, La Coruia, Vigo, 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 artfculo a comision.

P. Calatayud, 13. Apartado 130.
Pamplona.

Soldaduras
LA ESPANA

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

Trabajos
sobre cristal

SER

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

Varios

-ACUCHILLADOS «AISA»

Abonos
Teléfono

Encerado de pisos.
de conservacién.
226860. Madrid.

URANIO
Compra y 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.
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