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ARTE

COMERCIAL

No cabe duda que ha pasado la época favorable para el negocio fdcil,
que imponia la falta de articulos y sobra de compradores. Casi nadie sabe
con certeza lo que hacer, y, sin embargo, hay una cosa muy clara. Con la
deflacion se estd iniciando un cambio en el régimen general de precios y
en las causas de la formacion de los mismos. Y existe una huelga de com-
pradores debida a diversos motivos interdependientes entre si: agotamiento
o disminucion de la capacidad adquisitiva del publico, que acaso espera que
los precios bajen, lo cual ha aumentado la competencia.

El auténtico comercio se forja y se templa en los tiempos dificiles. Hay
que saber vender cuando el publico se retrae, cuando la competencia aprieta
fuerte. El comercio tiene una técnica y unas normas que permiten, de un
ambiente malo, sacar lo bueno que pueda tener. Por grande que sea una crisis
monetaria, por apurada que esté la gente, el auténtico comerciante sabe encon-
trar el medio para que una parte de ella esté dispuesta a gastarse el poco di-
nero de que disponga en adquirir su articulo.

Lo que no puede hacer el comerciante es cruzarse de brazos y lamentarse
estérilmente. Ha de mirar cara a cara la situacion, estudiar el mercado y
adaptar la marcha de los negocios a la nueva fisonomia que tome aquél.
Dicho estudio le dira con certeza cudl es la actual capacidad adquisitiva
del consumidor y como invierte sus ingresos. Le dird si el publico espera a
que bajen los precios, y examinando costes y mdrgenes verd la posibilidad
de una rebaja que los ponga al alcance del comprador.

Entonces habrd llegado el momento de la publicidad, a la que acaso se
abandond y menosprecio en los tiempos fdciles. Si se bajan los precios, si se
mejora. la calidad, si se puede ofrecer alguna mejora, la publicidad es indis-
pensable para convencer al comprador de que lo que sé le ofrece le conviene
adquirirlo inmediatamente.

La publicidad basada en un previo estudio del mercado y del negocio, la
publicidad bien enfocada y mejor realizada, unida a un buen servicio, puede

ser el mejor antidoto contra la crisis.



George Fejer M. S. L. A.

Mirando hacia afuera

Dibujantes ingleses

Dentro de la gran variedad de tendencias y
estilos, existe en Inglaterra cierta unidad de con-
cepto que cobija a sus artistas—singularmente a
sus dibujantes—en una especie de cofradia nacio-
nal, donde, si bien no hay aduanas para la impor-
tacion, la propia disciplina estética crea un tamiz
de seleccion.

No olvidemos que Londres, centro del mo-
vimiento artistico inglés desde el siglo xvii, pue-
de decirse que es obra de un solo hombre: el
arquitecto Cristdbal Wren, autor de la catedral
de San Pablo, quien, con motivo del incendio
de 1666, se vié obligado a reconstruir la ciudad,
sustituyendo los restos goticos—en Inglaterra mas
caracteristicos y duraderos que en parte alguna—
por unas formas renacentistas de estilo modera-
do aprendidas en Francia. La reaccion clasicista,

Por Gil Fillol

si no a un solo hombre, se atribuye a dos: los
hermanos Adam, més conocidos por los «Adelfos».
El Adam style es en Inglaterra—o lo fué, por lo
menos, a lo largo del xvii1 y gran parte del X1x—
un verdadero estilo nacional al que podian agre-
garse o suprimirse elementos; pero que, en todo
caso, servia de patrén o, mejor aun, de estarcido
a los decoradores.

Recordemos igualmente el ejemplo singular de
Rackman, quien en el campo de las artes gréficas,
y concretamente en la ilustracién de libros, asume
la responsabilidad de un dictador severo e in-
sobornable.

Quiero indicar con ello que mientras en Espa-
fia, Francia, Italia y los demds paises los movi-
mientos artisticos se producian desordenada-
mente, en forma de explosiones sismicas, con un



Goya aislado, o un Renoir solitario, 0 un De Chi-
rico tnico, en Inglaterra eran blandas ondula-
ciones provocadas por un artista a cuyo alrededor
se agrupaban todos los cofrades. Mas que de es-
cuelas, refiriéndose a Inglaterra, debe hablarse
de momentos o épocas nacionales presididos por
un patriarca: unas veces el arquitecto Wren; otras,
el decorador Adam; otras, el retratista Gains-

Eric Fraser F. S. I. A.

borough; otras, el dibujante Rackman. Cada ar-
tista de renombre ha ejercido dominio, no en el
irea de su competencia artistica, sino en todo el
arte inglés.

Con notoria injusticia se ha dicho en las His-
torias de Arte que Inglaterra no tiene tradicion.
Hasta Enrique VIII, el arte inglés es gotico y
puritano. Después de Enrique VIII se hace ex-
tranjero, con aportaciones italianas, neerlandesas,
francesas y especificamente flamencas, Aunque el
principio sea cierto, la realidad nacional es muy
otra. Wren- se forma artisticamente en Paris;
pero vuelto a Londres, crea un estilo propio, cuya
influencia rebasa la arquitectura, extendiéndose

EricFraser F. S. 1. A.

a la pintura, la escultura y la ornamentacion. Los
pinceles de Holbein, Rubens y Van Dyck fabrica-
ron—verbo de Hogarth—Ila pintura inglesa; pero
Guillermo Hogarth, Gainsborough, Reynolds,
Romney, Hoppner y Lawrence dieron a la gran
escuela de retratistas caricter y personalidad.

* * %

Parecera excesiva una disertacion de esta indole
para presentar a los modernos dibujantes ingleses.

Leo Newman L. S. L. A,

S. R. Badmin, R. E., R. W. S.



Stanley Herbert. Christmas card.

Hemos pretendido, no obstante, sefialar el peri-
metro donde el arte inglés de la ilustracién, geme-
lo de la publicidad, se desenvuelve. Aunque se
considere mucha la distancia entre la arquitec-
tura y la vifieta, entre un Cristébal Wren y Eric
Fraser, se advertirdn siempre, como hitos del
camino que une unas y otras manifestaciones
artisticas, la pulcritud, la elegancia, la naturalidad
y la linea humoristica que caracteriza la produc-
cién inglesa de todos los tiempos.

Claro que en cualquier parte del mundo el arte
—cualquier arte también—acaba por adaptarse

Mervyn Peak

al medio nacional. Sin embargo, sélo Inglaterra
ha dado a estas adaptaciones unidad y forma ge-
nuinas.

Por eso hablaba de una cofradia mds que de
una escuela. Dibujantes del mundo entero, tanto
en la ilustracion del libro como en el cartel, tra-
bajan siguiendo tendencias y principios de origen
extranjero. Lo admite la universalidad del Arte.
Los ingleses no son ajenos a esta corriente de
expansion y confraternidad; pero rara vez dejan
de ser ingleses en sus medios grificos de expre-
siéon, como si dijéramos en su compostura y
modales.

Para ilustrar esta glosa he elegido unos cuantos
dibujos de orientacién, no dispar, sino contra-
dictoria: la xilografia paciente y luminosa de un
christmas card de Stanley Hebert; las lineas cari-
caturescas y desbocadas de una ilustracion de
Robert Turner; el paisaje relamido, pero primo-
roso, de H. G. Collett; la expresiva sintesis de
George Fejer; la dramdtica naturaleza de Badmin;
el nervosismo trepidante de Diana John; las tru-

Diana John M. S. I. A.

culentas vifietas de Fraser, frente a las infantiles
de Mervyn Peak y Leo Newman.

Algunos de estos dibujos detallados y circuns-
pectos recuerdan las maneras del precursor Isaac
Oliver, miniaturista pulcro y divertido a la vez.
Otros, especialmente los destinados a libros fes-
tivos, condensan el sentido satirico- y moralista,
que Hogart infundié a la escuela de pintores in-



gleses. Otros, en fin, se disparan en direccidn a las
audacias jeroglificas de Burne-Jones.
Todo es, como hemos dicho, no diverso, sino \
antagdnico, y, sin embargo, todo es uno: la unidad
de cofradia que hace de la orquesta, con su varie-
dad de instrumentos y sonidos, un todo arménico,
y de un pueblo con profusién geografica y racial,
una nacion.
En Inglaterra, la tiltima estabilidad mondrqui-
ca, donde todo gira en torno del simbolo real
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con un sentido de vida inconmovible, esta estima-
cion del arte tiene razon de ser. Asi como las de-
mocracias politicas no llegardn nunca a concebir UR
el concepto demagodgico inglés, los artistas libres

1aE

del mundo no podrian comprender la libertad, l
voluntariamente restringida, de los dibujantes ‘
ingleses. Tal vez la idea de «cofradia» antepuesta —
a la de «acionalismo» lo explique con cierta
claridad. B 1 ]
Robert Turner \ l \ k \ 1.
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H. G. Collet M. S. I. A.



Lecciones
por
correspondencia

Abro una revista al azar y leo
cl siguicnte anuncio:

{HAGASE PIANISTA EN
3 MESES!

Aunque nunca haya puesto el

dedo en una tecla, sabra leer

musica a primera vista. Usted

tocara las mas bonitas piezas

desde un principio. Cursos por

correspondencia. Academia,
etcétera.

La cosa, como ustedes ven, no
puede ser mas sencilla, Ustedes
ponen el piano y el dinero para el
curso, y la Academia pondra todo
lo demas. -

Es indiscutible que la ensefianza
por correspondencia ha entrado en
nuestras costumbres; cada dia se
establecen cursos nuevos, y el pro-
cedimiento debe de producir mu-
cho, cuando constantemente se re-
piten en la prensa los mismos
anuncios, mejorados y aumentados.
Véase, por ejemplo, el siguiente:

Aprenda a disecar aves, mami-

feros, peces y toda clase de ani-

males. Le ensefiaremos por co-
rrespondencia.

Debe de ser curioso disecar al-
gun animal de la familia de los
mamiferos. ¢Quién no habra sen-
tido alguna vez el deseo...? No me
extrafia que no falten alumnos dis-
puestos a adquirir la técnica nece-
saria.

La cnsefianza por corresponden-
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cia tuvo su origen en América del
Norte, de donde pasé a los demas
paises, como unico recurso de afilar
su intelecto para aquellos que viven
en los medios rurales, alejados de la
ciudad, es decir, privados de toda
posibilidad de frecuentar una escue-
la para instruirse. Los cursos, limi-
tados a la cultura general en un
principio, fueron ampliandose pro-
gresivamente hasta llegar a abarcar
todas las actividades comerciales o
técnicas imaginables, abriendo las
puertas del saber a vastas comuni-
dades, en donde, en el mejor de
los casos, no existe mas que una
modesta escuela primaria.

¢Dan resultado estos cursos por
correspondencia? Sin duda, si.
Siempre que el alumno, puesto a
aprender, sin otra obligaciéon ni
mas control que el que él mismo
esté dispuesto a imponerse, no se
canse prematuramente. No hay es-
cuela mala cuando el alumno es
bueno.

En realidad, una academia por
correspondencia, mas que escuela,
es una especie de libreria-editorial.
Su negocio consiste en vender li-
bros de ensefianza sobre los mas
variados temas. Pero, al contrario
de las librerias corrientes, que en-
tregan los libros enteros y encua-
dernados, ella los fracciona por
capitulos que expende, uno tras
otro, dentro de un tiempo pruden-
cial. El alumno remite por correo
los ejercicios correspondientes a
una leccién, que le son devueltos
corregidos, y seguidamente recibe
la leccién siguiente.

Analicemos ahora brevemente el
funcionamiento de este negocio bajo
el doble aspecto comercial y psico-
l6gico. En su sistema de venta, im-~-
pulsado y ampliado por una cons-

Por Armando C. Altman

(Nustraciones de Gallego)

tante y extensa publicidad, radicz
el éxito econdémico de la escuela,
pues al vender sus libros por capi-
tulos sueltos, puede cobrar diez y
mas veces el precio que alcanzaria
la obra vendida de una vez en un
solo tomo. También para el alum-
no el procedimiento ofrece venta-
jas. Supongamos que comprase el
libro como tal libro y no como cur-
so de ensefianza. En nueve casos
de diez se cansaria de la lectura en
el segundo o tercer capitulo y lo
colocaria en la estanteria para no
acordarse de él mas en la vida.
Asi, en cambio, con el compromiso
moral de enviar contestado un ejer-
cicio, para recibir la leccién si-
guiente, insensiblemente se toma
interés, estudia y aprende. Tam-
bién, como el cobro, en la mayoria
de los casos, se contrata a plazos,
la continua obligacién de realizar
un pago sirve de estimulo parz
sacarle rendimiento al gasto efec-
tuado, factor psicolégico que igual-
mente actia en provecho del alum-
no, ya que despierta y renueva su
interés cada vez que tienda a decaer.

Las primitivas academias por co-
rrespondencia, algunas de verdade-
ra 1importancia, se desenvuelven
sobre la base de una ensefianza de
caracter comercial o técnico, a la
que algunas han afadido también
los cursos de corte y confeccidn
para la mujer. Mas modernas son
las escuelas especializadas en ua
solo determinado campo de las ac-
tividades humanas, como aquellas
que ofrecen transformar a todo el
que lo desee en un perfecto técnico
de radio, cine sonoro y television,
capaz de construir receptores € ins-
talaciones completas. Su extensa y
costosa publicidad y el hecho de
surgir constantemente nuevas es-
cuelas similares demuestran que
debe de tratarse de un buen filon,



cuyas posibilidades comerciales es-
tan lejos de agotarse.

Pero el ingenio humano no tiene
limites. La lectura de la prensa
nos ofrece un cuadro constante-
mente ampliado de nuevas acade-
mias por correspondencia, dispues-
tas a introducirnos en algunas acti-
vidades, de las menos apropiadas,
a primera vista, para una enseflanza
sin maestro:

«jAprenda usted a cantarl»

«jAprenda usted a bailar por
correspondencial»

«Si quiere aprender a dibujar y do-
minar la acuarela y-el dleo,
solicite nuestro folleto.»

«Quiere saber Perspectiva?...»

«Cémo influenciar, fascinar, per-
suadir, captar, conmover, ins-
pirar simpatia, admiracidn,

amistad...»

«Psiquismo, autosugestidn, clarivi-
dencia, influencia a distancia...»

Todo esto y mucho mas esta a
nuestra disposiciéon sin movernos
de casa, con sdlo escribir a alguno
de los apartados de Correos que
indican los anunciantes, que, lleva-
dos por una excesiva modestia, omi-
ten, en la mayoria de los casos, las
sefias de sus respectivos domicilios,
por si algin querido alumno qui-
siera felicitarlos en persona.

Ultimamente veo que la buena
educacidn, que nunca esta de mais,
puede adquirirse por el mismo sis-
tema. Leo un anuncio que ofrece
lecciones por correspondencia de

«Etiqueta, Distincién,  Cortesia.»

Aquello esta muy bien, pues no
se hace dafio a nadie. Es de creer
que el que se haya gastado cin-
cuenta duros, o lo que fuera, para
adquirir una conducta versallesca
para con sus semejantes, destacara
por su finura y cortesia, con lo que
todos habremos ganado.

Lejos de mi dnimo querer cri-
ticar estas actividades. Il #’y a pas
de sot métier, dicen. los franceses;
no hay oficio tonto. A nadie se
perjudica, a muchos se beneficia, y,
al mismo tiempo, se vive. No obs-
tante, me parece que algunos ¢pro-
fesores» se pasan un poco de la

raya al inventar sus ingeniosas cla-,

ses, con tantos libros sencillos y
amenos que se han escrito sobre
los mismos temas que ellos ense-

fian, pero que estan a nuestro al-
cance por dos o tres duros en cual-
quier libreria. Por otra parte, ad-
mito que también es probable que
muchas personas que no estarian
dispuestas a gastarse quince pese-
tas en un libro, pagarian con gusto
esta misma cantidad, mensualmen-
te, durante diez o dieciocho meses,
para recibir el mismo libro u otro
parecido «por entregas».

Los que explotan algunas de
estas escuelas son, sin duda, unos
grandes psicdlogos. Mucha gente
se muere por enviar su dinero a
algin apartado de Correos. Asi lo
entendid, en todo caso, un inge-
nioso ciudadano, quien durante
bastante tiempo y hasta que las
autoridades se fijaron en él, publi-
caba en la prensa americana el si-
guiente anuncio:

«Ultima oportunidad para enviar
su doélar al Apartado N.°...»

Parece que la gente no se cansaba

en enviar un dolar al apartado indi-
cado, ¢para ver lo que pasaba».
Claro esta que no pasaba nada, pues
no recibieron ni las gracias.

Siguiendo esta trayectoria ideo-
légica, y como el mundo esta lleno
de corderos dispuestos a dejarse
esquilar, no seria mal negocio fun-
dar una escuela por corresponden-
cia para ensefiar la cautela. Brindo
la idea al mas emprendedor de los
improvisados pedagogos y le su-
giero un anuncio por el estilo del
siguiente:

jAPRENDA A SER
MAS CAUTO!...

Muchos de los hombres mas

prudentes del mundo han
aprendido con nuestros cur-
sos por correspondencia. Ga-

rantizamos que hoy son mu-

cho mas cautos que antes...




El consumidor americano
defiende

contra la propaganda mendaz

S €

Por Miguel Castellvi

Los consumidores americanos disponen de asociaciones que les informan

detalladamente sobre todos los articulos puestos a la venta

Al consumidor europeo, acos-
tumbrado malgré Iui a aceptar pa-
cientemente lo que le ofrecen, le
puede parecer por lo menos ex-
trafio poner reparos a cualquier
articulo que le ofrezca el vende-
dor, pero para el consumidor ame-
ricano esto es corriente, porque
para ello dispone de la «Consumers
Union» y la «Research Consu-
mers Inc.»y, que por medio de la
«Guia del Comprador» le aconse-
jan y le asesoran imparcial y veraz-
mente sobre lo que le conviene y
lo que no le conviene adquirir o
consumir.

Imaginemos a un cliente dicien~
do en un bar de cualquier pais
europeo: «No quiero esa cerveza.
Contiene menos del 1 por 100 de
alcohol, y eso podra ser muy bueno
considerandola desde el punto de
vista abstemio, pero para mi es
insipida como agua y con el mis-
mo cuerpo que si lo fuera. Asi que
deme «cervezar.» E imaginemos a
continuacién la contestacion del
camarero.

Pero en América, el duefio del
bar se ruborizaria culpablemente y
el cliente le llenaria de remordi-
mientos, diciendo: «LLa verdadera
cerveza debe contener 100 calorias
por vaso, O sea, aproximadamente,
tantas como los dos tercios de la
misma cantidad de leche, y la pro-
porcion de alcohol no debe ser
menor del 4 por 100. De las
treinta y tres marcas catalogadas en
mi «Guia del Comprador» ha teni-
do usted el poco acierto de ofre-
cerme una de las dos clasificadas
como pobres, existiendo seis exce-
lentes, veintiuna buenas y cuatro
regulares. De manera que me va a
dar dos tercios de un vaso de
leche.»

Y esto es posible por la intensa
labor que realizan estas asociacio-
nes, verdaderas «educadoras del
consumidor», que al aminorarse
las restricciones de guerra estan
reorganizando su propaganda y sus
publicaciones. Para el publico ex-
tranjero, los anuncios de fiambres
y golosinas_del Post y del Ladies
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presentan un aspecto casi irresis-
tible, pero no es asi para los ojos
adiestrados del comprador ameri-
cano, que tiene un medio, y lo uti-
liza para distinguir una cosa de
otra.

Dificilmente se encuentra algin
articulo en el que no se halle inte-
resado, desde automdviles a cre-
mas de belleza, y desde maquinas
de escribir a tenedores, segin se
ha comprobado y clasificado. Esto
es natural, porque el cliente a quien
interese asociarse llena anualmente
un cuestionario con plenos deta-
lles de lo que ha comprado en el
afio anterior y las adquisiciones
que proyecta para el proximo; su
presupuesto familiar, el uso que ha
hecho de la «Guia del Compra-
dor» que le fué entregada, y sus
opiniones sobre varias generalida-
des. Basandose en estos cuestio-
narios, las direcciones de la «Con-
sumers Union» y la
Consumers Inc.» pueden establecer
las estadisticas de lo que se ha
vendido mais, de lo que es proba-
ble no tenga mucho éxito en el
futuro inmediato y lo que debe ser
rectificado y comprobado para ma-
yor pureza y eficacia y mejor servi-
cio del publico.

Pero los consejos suministrados
van mas lejos atin. Advierte al con-
sumidor de los articulos que son
completamente innecesarios y de
las mercancias en inflacién. Al mis-
mo tiempo que clasifica las calida-
des de las distintas cremas de be-
lleza existentes en el mercado, la
«Guija del Comprador» recomienda
a las consumidoras como «la mas,
y generalmente la Unica, eficaz, el
agua y el jabén para la limpieza
de la piel». La guia y los informes
para el consumidor publicados men-
sualmente descorazonan a los fa-
bricantes de cosméticos patentados
cuando leen: «Los tintes mas in-
ofensivos son los menos eficaces,
y los eficaces son daiiinos.»

Es muy corriente, aunque contra-
rio a las leyes econdmicas, que se in-
cremente la venta de los jabones de
lujo asignandoles precios elevados.

«Research .

Pero la «Consumers Union» esta-
blece diferencias muy pequefias de
calidad en jabones cuyos precios

. son muy distintos, y demostrd que

el mismo jabon habia sido vendido
por un fabricante a 22 céntimos y
por otro a 51. En otra ocasién in-
forma: «A pesar de los reclamos

‘publicitarios sobre la superioridad

de ciertas marcas de aspirina, nues-
tros quimicos encuentran muy pe-
querias diferencias entre todas las
existentes, excepto en el precio,
que varia desde 2 a 85 céntimos»,
y aconseja a la gente con dolor de
cabeza que compre la mas barata.
Tomando la ineficacia de los depi-
latorios quimicos como un ejemplo,
advierte a sus suscriptores que no
conseguiran nada con ellos para la
extirpacion del vello, afiadiendo
con fruicion: «Se caracterizan por
un marcado olor a huevos podri-
dos que los clasifica como fuerte-
mente perfumados.»

«La Consumers Union» suple una
buena cantidad de sentido comun
en los médicos, clasificando las
drogas que pueden tomarse para
el insomnio, bajo supervision mé-
dica, pero-afiade que hay insom-
nios e insomnios, para alguno de
los cuales recomienda una bebida
caliente, un cock-tail, un bafio o
un libro insulso. Pero, desde luego,
nadie se dormiria sobre la «Guia del
Comprador de 1948». Confirma a
las mujeres que el «nylon» es el
material mas barato y satisfactorio
para las medias, pero que se abs-
tengan de comprar hasta que apa-
rezcan nuevos y mejores tipos de
«ylons» sin costura, que conserva-
ran su forma y cualidades a pesar
de repetidas lavaduras.

La «Consumers Union» informa
regularmente sobre las conservas
alimenticias de todas clases, que
cataloga en su mayor parte segun
las clasificaciones del Departamen-
to de Agricultura de los Estados
Unidos, y es muy satisfactorio po-
der constatar que muy pocas re-
sultan no aceptables. Pero los con-
sumidores habituales de jugo de
ciruelas fueron advertidos contra



algunas marcas que contenian un
alto porcentaje de malta acida. De
veinticuatro preparados de choco-
late y cacao, sdlo nueve fueron
aceptables, y de 18 alifios de ensa-
lada, siete no alcanzaron cl grado
conveniente. Si se trata de la ma-
yonesa «X», la mujer americana
busca en su guia, hasta encontrar,
por ejemplo: «Desde luego, no.
Tiene un marcado sabor a pescado,
los huevos que la componen no son
satisfactorios y esta hecha con un
aceite muy pobre.» Y puede estar
segura dé no equivocarse, porque
¢s en bien de ella todo lo que acon-
seja la «Consumers Union» sobre
cada marca,

Esta asociacidon ensefia también
a las mujeres como comprar huevos
con plena confianza, y a conocer el
pescado fresco por sus ojos abul-
tados y agallas rojas. Informa, ade-
mas, sobre los alimentos y demas
productos congelados. Desmiente
categdricamente que el zumo de
uvas tomado en grandes cantidades
reduzca el peso, y aconseja unica-
mente a los obesos acortar la racién
y observar la dieta depresiva que
debe seguirse.

En general, la «Consumer Union»
previene a sus miembros contra las
seguridades faciles y engafiosas.
¢A pesar de no existir peligro
—dice—en el uso de tdnicos capi-
lares, sus pretensiones de prevenir
o detener la caida del cabello son
falsas.» Por otra parte, hay com-
puestos para el pelo que contienen
acido arsénico y sustancias tdxicas
que no deben entrar en la compo-
sicion de un verdadero ténico capi-
lar. De una crema para el sol anun-
ciada «como una locién refrescante
y calmante contra las quemaduras
del sol», la «Consumers Union» in-
forma unica y tristemente que
«mancha la lana y la seda, y el
algodén mas ligeramente».

Los agentes vendedores de aspi-
radoras retroceden precipitadamen-
te cuando ven sus prospectos junto
a la «Guia del Comprador». Saben
que clasifica cada marca por su ver-
dadera eficacia, y que su verbosi-
dad y elocuencia no aumentara las
probabilidades de venta de una
maquina que cueste 69,95 dolares
de la que la Guia diga «pobre cons-
truccionn, si dice también que la me-
jor cuesta 57,50 ddlares solamente.

También han sido probadas las
agujas de gramoéfono y desechadas
aquellas que desgastan excesiva-
mente el disco o extorsionan el so-
nido después de pocas audiciones.
Igualmente las pruebas de gramé-
fonos dieron el resultado de apa-
bullar a los que aparecieron en el
mercado con gran propaganda, di-
ciendo: «Su sonido es brillante, pero
con demasiada resonancia» o el
registro favorece al violin a expen-
sas del piano». Igualmente se mues-
tra caustica la «Guia del Compra-

dor» con las radios de la fpost-
guerra, y en cuanto a las maquinas
de escribir, también entran en la
critica. Hizo una inspeccion en las
fabricas que fué catastrofica para
algunas marcas. Dos modelos muy
conocidos fueron clasificados como
inaceptables, uno de ellos «por di-
seflo y construccion pobres en com-
paracién con otras marcas». Las
maquinillas eléctricas de afeitar co-
rrieron mejor suerte, pero una de
ellas quedd como inaceptable, quiza
porque no se ajustd apropiada-
mente a la severidad del irritado
comprobador de la «Consumers
Uniony.

La vision de las tiendas america-
nas llenas de clientes manejando
guias del comprador, consultando
la clasificaciéon de aceptabilidad de
cada bote y de cada rotulo, hacien-
do preguntas técnicas sobre la fabri-
caciéon y coeficientes de tension en
las maquinas, produce la idea de
que verdaderamente son dificiles
las circunstancias para los fabri-
cantes, pero aunque la «Consumers
Union» cuenta con cien mil asocia-
dos y la «Research Consumers Inc.»
con otros tantos, quedan aun mu-
chos mas para campo de experi-
mentacion de fabricas y comer-
ciantes.

La aplicacion de esta ciencia del
comprador ha producido en Amé-
rica mejoras generales muy nota-
bles; se observa, por ejemplo, que
en las guias del comprador de la
postguerra la mayoria de los pro-
ductos de marca estan catalogados
como aceptables, muchos como ex-
celentes. Aunque la «Consumers
Union» y la «Research Consumers
Inc» no tienen un numero muy
grande de suscriptores, si poseen
gran influencia sobre ellos, y sus
trabajos e informes han sido divul-
gados entre el publico por otras
corporaciones, como la Asociacién
Econdémica del Hogar Americano,
la Asociacion de Mujeres America-
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nas, Liga de Mujeres Compradoras
y algunas otras.

Ya antes de la guerra millones
de americanos recibieron, por un
conducto u otro, avisos contra la
propaganda desleal y fuertes inyec-
ciones de resistencia a las ventas,
que podian haber sido el primer paso
hacia un Departamento Federal de
Consumidores, de planes parecidos
a los del Ministerio de Trabajo y
dedicado a la proteccién del com-
prador contra el vendedor. Todavia
no existe, pero muchas organizacio-
nes del Estado aprueban la educa-
cién y preparacidon del comprador.
La «Consumers Union» cuenta en-
tr€ sus miembros a muchas profe-
siones—doctores, profesores, abo-
gados, técnicos—y en general a
todos aquellos que por su contacto
con el comprador en ciertos tér-
minos de autoridad, hacen posible
y positiva esta labor. Hay folletos
oficiales que aconsejan a las fami-
lias americanas asociarse a cual-
quiera de las corporaciones que su-
ministran tales informes a los con-
sumidores.

Durante la guerra era imposible
escoger ni hacer remilgos, pero las
organizaciones de consumidores si-
guieron funcionando y fueron uti-
lizadas por el Gobierno para estu-
diar la moral de los ciudadanos
que experimentaban las naturales
restricciones.

Hasta qué punto recobrara el mo-
vimiento de compradores la opor-
tunidad que tuvo antes de la
guerra, es dificil de decir, pero es
muy interesante observar lo suce-
dido a ciertos fabricantes de pasta
de dientes que vendieron 2.000.000
de tubos desde la mafiana en que
aparecié como aceptable su pro-
ducto en la lista de la «Consumers
Union», después de haberse clasi-
ficado como no aceptable en la
prueba de 1944, cuando no incluia
clorato de potasa, que ahora entra
en la formula.

«Una carta de la «Consumers
Union» resumiendo la historia de
su accion durante los ultimos seis
afios, concluye:

«Naturalmente, nuestra actividad
disminuyé durante los afios de gue-
rra, al incorporarse la gente al
Ejército, desorganizarse los hoga-
res y desaparecer las mercancias de
los anaqueles. Continuamos, sin
embargo, comprobando e infor-
mando tanto como lo permitian
nuestras posibilidades disminuidas
y la carencia de productos. Con el
fin de la guerra y la abundancia de
productos, hemos experimentado un
gran resurgimiento en lo que afecta
a nuestras actividades, que se han
doblado desde dicho momento. Al
cumplir nuestro décimo aniversa-
rio, acabamos de superar los cien
mil asociados y esperamos incre-
mentarlos mucho mas todavia en
lo que resta de afio.»
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Los inventores escuchando la radio con los auriculares de cartulina

Un nuevo medio

de publicidad

Los auriculares de cartulina, inventados por dos téc-

nicos espafioles, hacen posible la implantaciéon in-

mediata de la radio en los ferrocarriles espafioles.

Inventores e inventos. Siempre
que se habla de éstos es inevita-
ble la sonrisa de desconfianza y
recelo.

Por eso cuando nos hablaron de
unos auriculares construidos con
cartulina, con los que se oia per-
fectamente la radio y que por sus
caracteristicas permitian la implan-
tacion inmediata de tan importante
servicio en los ferrocarriles, acudi-
mos a casa de los inventores con
esa reserva mental inevitable, que
se desvanecid apenas nos aplicamos
aquellos rudimentarios auriculares
de cartulina, hechos a mano, con
los que se obtiene una audicion
perfecta, limpia y de gran sonori-
dad. Para nosotros, legos en la
técnica eléctrica y radiofonica, ya
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Por Alberto Pazos

era bastante. La desconfianza se
trocé en entusiasmo.

Pero con nosotros venia también .

un distinguido catedratico de Fisica,
que no se conformd tan ficilmente,
y asi observaba, preguntaba e inqui-
ria toda clase de detalles técnicos,
que fueron cumplidamente aclara-
dos por los dos inventores, hasta
dejar plenamente satisfecho al im-
placable pregunton. Disipados sus
recelos ante un posible engafio, ter-
mino confesando que se hallaba ante
algo verdaderamente nuevo y origi-
nal desde el punto de vista cientifico.

Joaquin J. Aizpurtia y Antonio
Caiio son los dos tenaces inventores
que con sus auriculares de cartu-
lina han resuelto la instalacion de la
radio en los trenes de viajeros.

Aizpuria es médico-radidlogo, y
Cafio, técnico de radio. Durante
mucho tiempo, estos hombres han
perseguido la solucion de este pro-
blema, sacrificando tiempo y dinero
hasta conseguirlo. Pero dejemos que
cllos nos expliquen el proceso y
detalles del asunto.

—¢Como surgio en ustedes la
idea de la radio en el tren?

—Conociamos el fracaso de las
diversas pruebas realizadas, tanto
en distintos paises de Europa como
en Norteamérica, para dotar a los
trenes de audicion radiofénica como
medio de distraer las largas y mo-
notonas horas del viaje. En los
trayectos Paris-Deauville y Paris-
Bruselas se instalaron altavoces,
pero este procedimiento se desechod



en seguida, porque obliga a que
todos los viajeros escuchen la radio,
aunque no les agrade o prefieran
dormir. Por ello se volvio al au-
ricular individual, pero se tropezd
con el inconveniente de su alto coste.
Unas cuantas «distracciones», olvi-
dos o pérdidas en cada viaje hacian
antiecondmico Su sostenimiento.

—Creo que en Norteamérica se
han instalado en los trenes butacas
en cuyo respaldo, al apoyar la
cabeza, quedan conectados unos
auriculares ocultos en la tapiceria.

—Si; también conocemos ese
procedimiento, que tiene el incon-
veniente de lo complicado y cos-
toso de su instalacidn, aparte de la
falta de higiene que supone. Por
€S0 nosotros pensamos en que la
mejor solucién serian unos auricu-
lares de tan bajisimo precio que se
pudieran regalar al viajero para
usarlos una sola vez.

—¢Y asi llegaron a estos auricu-
lares?

—Si. Tratamos de sustituir todos
los elementos costosos del auricular:
bobina, iman, caja y membrana
metalica, por otros mas baratos.
Y no encontramos nada mas apro-
piado que la cartulina, que, ademas
de su baratura, tiene la ventaja
del poco peso. Los auriculares
corrientes pesan y presionan hasta
el cansancio. En cambio, éstos
pesan escasamente unos 30 gramos
—menos que unas gafas—y no
hacen apenas presion.

—¢Como estan construidos los
auriculares?

—EIl auricular consta de dos tiras
de cartulina revestidas, por una de
sus caras, de una sustancia con-
ductora. Dobladas varias veces en
el sentido de su longitud, quedan
reducidas a un rectangulo de

Los nuevos auriculares de cartulina. En uno de ellos se ve cémo se
introducen las tiras de cartulina plegadas en el estuche que hace de

5 por 4,5 cm., que se introduce en
un estuche de cartulina. Cada pareja
va unida por un fleje, también de
cartulina, que, unido con una peque-
fia goma, sirve para ajustarse los au-
riculares a la cabeza. Un fino hilo
conductor sale de cada una de las
cartulinas, que termina en un en-
chufe, también de cartulina.

—¢Y como es posible que «eso»
suene, y suene ademas tan bien
0 mejor que unos auriculares «de
verdad»?

—No es facil explicarlo sin entrar
en tecnicismos, oscuros para el pro-
fano. Pero vamos a intentarlo. Las
dos ldminas de cartulina, que, como
ya hemos dicho, estan pintadas por
una de sus caras por una sustancia

caja de resonancia.

conductora, reciben una tensién va-
riable, con lo que las cartulinas se
atraen de una forma asimismo va-
riable, produciendo una vibracidn,
que es la que determina las dife-
rentes gamas de sonidos.

—Ezxplicado asi parece sencillo,
pero hasta llegar a ello...

—Si, han sido unos cuantos afios
de experiencias y pruebas sin re-
sultado completamente satisfacto-
rio... hasta ahora.

—Una de las cosas que mas sor-
prenden es ¢émo de unas simples
cartulinas pueden obtenerse un so-
nido tan puro, tan bien modulado,
tan limpio.

—Precisamente por ser de car-
tulina evita las resonancias meta-
licas.

~:¢Es muy complicada la insta-
lacidén necesaria para que funcio-
nen los auriculares?

—No. Es un equipo muy sen-
cillo, compuesto de un receptor de
cuatro ldmparas, con una palanca
de tres posiciones que en cada una
de ellas proporciona el programa
de una emisora, la voz del locutor
transmitida por el micréfono o un
disco de gramoéfono; un amplifica-
dor de treinta vatios de potencia
con diez de salida, y una linea de
simple instalacién que permite co-
locar 800 auriculares en derivacién
a paralelo en otros tantos enchufes
distribuidos en los diferentes de-
partamentos.

—Entonces dentro de poco ten-
dremos radio en los trenes espa-
fioles?

—Estamos esperando que aprue-
ben la proposicion que hemos hecho
a la Renfe. Nosotros nos compro-
metemos a realizar por nuestra
cuenta y riesgo la instalacién nece-
saria y a’ pagar un canon por la
publicidad emitida.
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—¢Se han hecho algunas prue-
bas?

—Llevamos bastante tiempo ha-
ciéndolas, y todas han sido satis~
factorias. Primero en los laborato-
rios de experiencias del servicio
eléctrico de la Renfe. Después se
ha hecho una prueba de sonido en
un tren eléctrico, controlada por
ingenieros del servicio. Esta prueba
era dificil, porque la composicién
metalica del tren y las chispas pro-
ducidas por el pantégrafo dificultan
la buena audicién. Sin embargo,
salimos victoriosos de esta prueba.
Sélo nos falta la autorizacién para
equipar un tren completo de viajeros
para un viaje largo.

—A\1 hablar antes de la propuesta
que han hecho a la Renfe aludian a
la publicidad. ¢Tienen estudiado
algo sobre ello?

—Creemos que la radio en los
trenes ha de ser un nuevo y formi-
dable medio de publicidad. Hemos
realizado estudios y encuestas acer-
ca de la utilidad de este medio de
difusién, y tenemos la seguridad
de que seria acogido con entusiasmo
por el viajero. Vea usted la cantidad
de ventajas que encontrara sin
desembolso alguno por su parte.
Hemos podido observar que la

mayor parte de los viajeros que
emprenden un viaje largo se proveen
de varios periodicos y revistas,
ademas de alguna novela, que sue-
len quedar abandonados poco des-
pués sin terminar de leer. Nuestras
observaciones nos han dado un
promedio de gasto por viajero de
25 a 30 pesetas. El viaje obliga a
una actitud pasiva, en la que se
agradece cualquier cosa que nos
distraiga sin esfuerzo propio. La
radio es ideal para esto. El viajero
no tiene mas que escuchar; y puede
escuchar, ademas de la musica que
le distraiga, noticias transmitidas por
el micréfono de que va provisto el
equipo radiofénico del tren: retra-
sos de éste, empalmes, transbordos,
estaciones por las que pasa el con-
voy, distancias, horas de llegada y
toda clase de pormenores e inci-
dentes relacionados con el viaje.
—Si que puede ser un gran
vehiculo publicitario.
—Magnifico, por dos razones
principales: primera, por el favo-
rable estado en que se encuentra el
viajero para recibir y captar cual-
quier mensaje publicitario; y se-
gunda, por el poder adquisitivo del

publico a que va destinado y por el.

gran numero, ya que se calcula

que en Espafia viajan al afio unos
200 millones de personas.

Hablando de las posibilidades
publicitarias de su invento, los se-
fiores Aizpurua y Cafio se entu-
siasman y enumeran. las distintas
modalidades que puede abarcar.
Creen que la publicidad puede pec-
mitir holgadamente regalar los auri-
culares a los viajeros, porque hechos
en cantidad resultaran a unos 3§
6 40 céntimos cada uno. Su cons-
truccién es tan simple, que cinco
obreros en una sola jornada normat
podran fabricar unos diez mil au-
riculares, con lo que se podra aten-
der perfectamente a la demanda,
por grande que ésta sea.

Una vez expuestas las particu-
laridades de este invento, debido
a dos espafioles de tensa y firme
voluntad, s6lo nos resta desear
que éste sea puesto en practica en
los ferrocarriles de nuestra patria
antes que en ninguna otra parte
del mundo. Decimos esto, porque
los sefiores Aizpurua y Cafio ya
han recibido proposiciones de Nor-
teamérica, Francia, Bélgica, Ingla-
terra y Argentina, entre otros paises.
Y seria una pena que se repitiera
el caso de Isaac Peral, La Cierva y
tantos otros...

CONCURST-CARTELES-DIBUJO

Organizado por la (asa DIEGO ZAMORA (ONESA, creadora del famoso LICOR

La finalidad de este CONCURSO, al que pueden concurrir todos los dibujantes aspa-
fioles, es propagar en forma original, atrayente, sugestiva y artfstica, un nuevo producto de la
casa DIEGO ZAMORA CONESA, préximo a ser lanzado al mercado y que se denominara

COMBINADO HORCHATA AL LICOR 43
Las bases de]l CONCURSO pueden ser solicitadas verbalmente y por escrito en las

siguientes direcciones:
MADRIOD.-Olicinas de Don Luis Lépexz Carreiio, Delegado de Ventas del exquisito

LICOR (43). Pizdrro, 3. _
CARTAGENA.-Don Diego Zamora Conesa. Fibicu.dil LICOR (43).'San Antonio Abad. ,\
BARCELONA.-Don Francisco Zamora Conesa. Apoderado de la Casa para Ca-

talula. Carabasa, 12.
VALENCIA.-Oficinas de Publicidad LANZA. Moratin, 2i.

En cualquiera de estos lugares informaran dmpliamente acerca de este ‘GRAN CON:

CURSO para el que hay asignados los siguientes
P R E M 1 O !
PARA ﬂ“ ;-‘;«(l’e g-ggg ptia:’s para Un I de 1.500 ptas.
GRIELES g 370 qe 1500 fd. DBUOS Un2.°de 750 id.
El plazo para entrega de originales terminara el dfa 25 de Marzo a las.12
de Ia noche. El fallo se verificara el 5 de Abril.

Los trabajos que resulten premiados, quedaran de propiedad de la empresa organi-
zadora del CONCURSO. Y los que no siendo premiados, estime el JURADO que
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merecen ser adquiridos por la CASA ORGANIZADORA, seran objeto de propuesta

que los autores podrén libremente aceptar o rechazar.

Escuche nuestras emisiones todos los jueves, a las nueve y media, con la maravillosa estrella microfénica LOLITA GARRIDO, presentada por
FERMAN, a través de RADIO MADRID, y las de los sibados, a la misma hora, de RADIO ESPANA, «Cara al wiblico», con guién radiofénico

de BRAVO MORATA, realizadas por ANGEL SOLER.
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El famoso

POST

tué un mal negocio

La locura de Curtis...

después de medio siglo

Hace cincuenta afios, un ciudadano de Filadelfia
pagé 100 ddlares a cuenta de lo que se estimaba un
negocio muy malo. Entre las pocas personas que
conocian o les importaba algo la operacién, existia el
convencimiento de que el hombre se habia comprado
un lindo dolor de cabeza y que ponia en peligro un
bonito porvenir. El comprador era un tranquilo y atre-
vido editor de revistas llamado Cyrus H. K. Curtis. Lo
que habia adquirido eran unas honorables ruinas perio-
disticas denominadas The Saturdecy Evening Post (El
Correo Vespertino del Sdbado).

Aquello fué en 1897, a principio de agosto. Por con-
siguiente, hace poco mas de cincuenta afios que se dié
aquel «mal paso». Pero la historia de ese medio siglo
alegrard a todos aquellos que alguna vez echaron en
saco roto un buen consejo. El Posz, que en los dias
de su fundador Benjamin Franklin habia sido el primer
periddico de una joven y pujante nacién, se moria de
inanicién. Era uno de los huérfanos de.la fama. En un
tiempo llegd a tener 35.000 suscriptores, la tirada mas
grande de cualquier semanario en todo el pafs, y su
palabra tenia peso, ademis de sentido .comin. Su
propietario, en el momento en que Curtis se interesé
por su compra, era Alfred Smyth, quien mantuvo
andando al Post, pero en forma como hubiera podido
cuidar un fortin o un campo de batalla de la revolucién,
mas por lo que el periédico significaba que por otra
cosa. La revista que él publicara bajo una aurora
de prestigio, se moria ahora de inanicién. Era un perié-
dico de vida linguida con una tradicién gloriosa.

Quienes lo compraban no lo pagaban.

Un reportero de Filadelfia lo redactaba, en sus
momentos libres, por la suma de 10 ddlares semanales.
La colaboracidon consistia principalmente en recortes
para complementar el material propio del Posz, la
mayor parte del cual ya habia sido publicado mucho
tiempo antes por periédicos mejores. Esto era un triste
destino para el periddico en que habia colaborado Poe,
Harriet Beecker Stowe, James Fenimore Cooper y
Bayard Taylor y que jamas habia dejado de aparecer
semanalmente desde la evacuacién de Filadelfia du-
rante la revolucidon. A la sazén, el Post tenia menos
de dos mil suscriptores, y la mayoria de ellos estaban
atrasados en sus pagos. Pero a Curtis le agradaba
hablar del periédico a Smyth, pues era una revista

que habia sido testigo de hechos trascendentales en
épocas mermorables.

A Curtis le iba bien en su empresa. Después de afios
de dura lucha; tanto, que cuando adquirié su primera
colaboracién pagada por noventa ddlares de un escritor
«de nombre», representé para él una verdadera crisis
financiera y le obligd a salir inmediatamente a vender
publicidad por igual suma para poder financiar el
«derroche». Su nueva revista para la mujer era ya un
firme éxito. En la calle Arch, en Filadelfia, tenia su
propio edificio, desde donde salia el Ladies’ Fournal
—titulado por un error Ladies’ Home Fournal—con
destino a un grupo de suscriptoras que iba siempre en
aumento. Los afiigentes dias de solicitar préstamos y
de los déficits parecian haberse alejado para siempre.

El Posty, amenazado por la suspension
de publicacién.

Smyth, el propietario del enfermizo Post, se mudé
a Chicago, dejando a un amigo a cargo del cuidado del
periédico en Filadelfia. Luego fallecié Smyth. El
amigo visité un dia a Curtis para informarle que el
Post parecia destinado a seguir, a corto plazo, en pos
de su malogrado propietario.

—EIl unico heredero—le dijo—se niega a propor-
cionar el dinero necesario para la edicion de la corriente
semana,

Curtis entonces adquirié todos los derechos del
periddico por la suma de 1.000 ddlares, pagando 100 dé~
lares a cuenta. El nombre del periédico jamds habia
sido registrado, y los tipégrafos de Curtis trabajaron
febrilmente para componer y compaginar una edicién,
a fin de que no ocurriese una interrupcién en la
aparicién de la revista mas antigua de los Estados
Unidos.

Por 1.000 ddlares, Curtis habia comprado unos
cuantos chibaletes de tipo anticuado y un nombre
prestigioso, venerado por el recuerdo de su ilustre
fundador, Benjamin Franklin, y los hechos decisivos
que culminaron en la independencia de los Estados
Unidos. Los planes del nuevo propietario parecieron
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Produzca bien. Presente bien.
Organice bien sus ventas. Anuncie
bien. Asegurese en cada uno de
estos aspectos colaboraciones efi-
cientes, de toda confianza. Este es
el tnico secreto de la expansion

de las grandes marcas mundiales.

O.ES.TE

AV.GMO.FRANCO, 389 —-BARCELONA

indicar también que habia comprado un gran agujero
para su bolsillo, pues declaré que tenia la intencién de
transformar el Post en una revista semanal para el
hombre de negocios; hoy, esta decisidon pareceria muy
atinada y prudente, pero en 1897 todas las opiniones
de los entendidos fueron contrarias. Curtis estaba
equivocado en tratar de imponer un semanario; también
estaba equivocado en tratar de vencer la fuerte compe-
tencia; asimismo estaba equivocado en creer que
podria producir algo nuevo; y, finalmente, estaba muy
equivocado al creer que los lectores pensaran del mismo
modo que él. La decision de construir un rascacielos
sobre la bahia de Hudson no hubiera provocado tantas
opiniones pesimistas.

Una historia de éxito... en tinta roja.

La revista profesional Printers’ Ink expresaba que
era una lastima que el publicista despilfarrara todos
los beneficios del Ladies’ Home Fournal en una empresa
que estaba destinada al fracaso. Alguien, en las oficinas
de la editorial, refiriéndose al Post, le llamo «el gato
escaldado», significando con ello que la revista estaba
mas alla del milagro de la resurreccidén. Al parecer,
habia bastante ldgica en esta opinién generalizada.
Después del juego hay pocas maneras de perder mucho
dinero mas rapidamente que el lanzamiento de una
revista de distribucidon nacional. El nuevo periédico
publico muchas historias de éxito en los negocios.
Entretanto, este apodstol del éxito estaba perdiendo la
camisa. Durante cinco afios se iba hundiendo mas y
mas en la tinta roja de los libros de contabilidad. En
una ocasion, el tesorero de la editorial informé al
propietario que el déficit acababa de llegar a la pavorosa
suma de 800.000 ddlares—800 veces mas que el precio
original de compra—. Pero los embates que habia
sufrido Curtis en sus mocedades le habian curtido e
impermeabilizado. Tenia confianza en que el joven
George Horace Lorimer tenia un director que iba
camino de la gloria. Empez6 a planear una nueva
campaiia de publicidad que le costaria 200.000 dodlares.

—iNo hara que el déficit llegue al millon!—exclamo
Curtis de buen humor.

En cuanto el nifio empez6 a caminar...
salié corriendo.

Cuando prendié el fuego, después de todas las di-
ficultades experimentadas en encenderlo, ardid fragoro-
samente. Pese a los muchos cambios introducidos en la
revista, tales como un precio de venta de 5 centavos
de dolar, una portada atrayente, inteligente direccion,
articulos y novelas de primer orden, etc., la tirada
solo llegd a los 250.000 ejemplares al iniciarse el siglo xx.
Pero en el afio 1908 alcanzd un milldn, y cinco aiios
mas tarde, los dos millones.

En 1915, el Post ofrecié una edicion que produjo
verdadera sensacion en los circulos editoriales. Con-
tenia cien paginas—juzgado entonces como algo pro-
digioso—y un volumen sensacional de publicidad:
299 columnas. Hoy dia, cuando alguna ediciéon del
Post se encoge hasta las cien paginas, los editores se
quejan de que no tienen lugar donde moverse. En 1938,
la tirada del Post llegd a los tres millones, y en 1947
superd los cuatro millones, pese a la escasez de papel.

En el afio 1946, «la locura de Curtis» tuvo un ingreso
por publicidad de 47.754.742 dodlares. Ahora fluyen
millones de ejemplares del Post de enormes rotativas
de cuatro colores que constituirian una delicia para el
técnico e impresor que fué su fundador, Benjamin
Franklin. Una vez que una edicidén entra en maquina,
salen ejemplares con tanta velocidad, que si llegase a
ocurrir alguna pequefia demora en su transporte hasta
los ferrocarriles, se produciria inmediatamente un grave
problema de almacenamiento.
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...hasta que los hermanos
Montgolfier, en 1783 cons-
truyeron en Francia el
primer globo de aire ca-
liente, en forma de gigan-
tesca pera, lujosamente
decorado, y se elevaron
«de verdad>...

Volar es elevarse y correr. Entra, por lo tanto,
en su acepcién figurada el ensuefio y la fan-
tasla por un lado, y, por otro, la curiosidad
y la ambicién. Ambas posturas son apeten-
cias de la vida moderna... Y aun de la anti-
gua, pues Leonardo de Vinci, primero, y
Goya, después, estimulados por la fantasia,
fueron platénicamente los precursores genia-
les de la aviacién...

e del
a la

sin

direccién. Fué el brasile-

fio Santos Dumont quien,

al fin, en 1901, doté al

globo de mando con un

motor de ga-



HORA MUNDIAL

Cuando en Espaiia
son las doce

NUEVA YORK
Pero todavia no éramos pdjaros.
Las alas no aparecieron hasta
que los Wright, modestos artesa-
nos, tras costosas peripecios,
inventaron en 1903 el vuelo me-
canico, deslizando por un carril
el primer avién que despegé del
suelo y «volé» nada menos que
12 segundos, con,un recorrido,
entonces fabuloso, de 37 metros. RIO DE JANEIRO

ATENAS

BANGKOK

Aves ya, envidiabamos, sin embargo,
a las gaviotas, que podian cruzar los
mares y posarse sobre las olas. Un
dia de 1910, el norteamericano Ely se
lanzé en un biplano desde la costa y
descendié sobre la cubierta de un
barco. Habian nacido a la vez el
hidroavién y el portaaviones... MANILA

...anticipo y profecia de las portentosas
maquinas voladoras, algunas més velo-
ces que el sonido, que hoy dominan TOKIO
el aire de los ctnco partes del mundo.



Con sus incalculables tesoros artisticos;
sus artfsticas y renovadas civdades; sus
gloriosos monumentos urqui!ecténicos;
sus paisajes de ensuefio; sus tipos popu-
lares; su civilizacién, sintesis de todas las
grandezas universales... La «abuela»
Europa, como filialmente le llaman los
paises jévenes; la «pequeiia» Europa,
como desdeiiosamente le dicen las otras

canales, como Venecia; peninsulas mo-
renas y ardientes, como la Ibérica, Italia
y Grecia; llanuras blandas y feraces,
como Alemania y Francia; dsperas y ex-

grandes y despobladas partes del mundo.
Esta Europa que en el mapamundi pa-
rece un girén desfallecido del que se
desprenden islas rubias y brumosas,
como las Britanicas; comarcas apenas
sujetas por un hilo de tierra, como Dina-
marca, y Escandinavia, o bordados en
un caiiamazo de pantanos, como Finlan-
dia; de esclusas, como Holanda; o de
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tensas, como Rusia; cordilleras como los
Alpes, los Balkanes y los Pirineos; rfos
histéricos, como el Ttber, el Danubio, el
Sena, el Tamesis, el Ebro o el Tajo... Esta
Europa antigua, remozada con su genio
creador infatigable...

Ayuntamiento de Madrid



MADRID - DHAHRAN, 4.555 PTAS.
MADRID - BOMBAY, 6.171 PTAS.
MADRID - ESTAMBUL, 3.584 PTAS.
MADRID - JERUSALEN, 2.799 PTAS.
LONDRES - DELHI, 5.808 PTAS.
LONDRES-HON-KONG, 7.755 PTAS.
LONDRES-TOKIO, 8526 PTAS.
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...también nos espera llena de misterios, leyendas
y sorpresas desconcertantes. La cuna de la civi-
lizacién universal brinda a la imaginacién los
enigmas indescifrables de la Arabia, India, Chi-
na, Japén, el Turquestdn o la Malaca. Arabes,
malayos, anamitas, mongoles, samoyedos, cam-
bojanes, chinos, japoneses, siameses, judios, etc.,
en una cadtica mezcla de incultura y progreso,
de salvajismo e inteligencia, de primitivismo y
modernidad; entre idolos ancestrales, pagodas
milenarias y muros ciclépeos, ofrecen a nuestra
expectacidn las mds exoticas y pintorescas cos-
tumbres... Llegar a Asia, tocar Asia con la mano
no es nada dificil.



Africa se proyecta en nuestra ambicién de
conocer el mundo como la regién mas pareci-
da al Paralso. La grécil palmera, junto a las
piramides geométricas o en el breve oasis del
desierto, simboliza esta tierra negra, fagosa,
lenta y desigual, por donde se destiza un Nilo

4 R E C 1 (o] H
MADRID - ARGEL, 583 PTAS.
MADRID - TUNEZ, 1.083 PTAS.
MADRID - EL CAIRO, 2.827 PTAS.
MADRID - DAKAR, 2.570 PTAS.
MADRID - TRIPOLI, 2.531 PTAS.



mitolégico y caudaloso y se quema la arena
amarilla del Sahara; donde rie con la alegria
floreal de sus rosas la dulce Alejandria y
lloran su tristeza las mujeres olvidadas de
Nubia; por donde pasea a pasos lentos el
severo elefante, hace piruetas el inquieto
gorila, da sus largas zancadas el resignado
dromedario y se ufana orgulloso el avestruz.
Y, donde, en fin, conviven el espiritual egip-
cio, todo sutilidad e ingenio, y el cafre pri-
mario clavado en el corazén africano como
una columna totémica... Variedad y flexibi-
lidad de palmera toda Africa. 3Cémo alcan-
zarla?

Ayuntamiento de Madrid
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Si Africa biblicamente evoca
el Paraiso, América pudiera
serlo. Es una gran isla acor-
setada por el talle de Pana-
mé, que separa los dos mares
de los dascubridores. El Paci-
fico y el Atlantico se cifien a
sus costas con aquella co-
dicia que hizo predecir a
nuestro Raimundo Lulio la

e—
—_—
—
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esferidad de lo Tierra: ¢Lle-
gan las olas como si volvie-
ran de un choque»... Entre
ambos mares América pudo
ser el Paraiso o la Atlantida...
Tierra desconocida hasta
1492, debié de ser el secreto
refugio de las reliquias anti-
guas, demasiado pronto avi-
zoradas por el hombre: las
piedras més curiosas, los
vegetales mds extrafios, las
aves de plumas mdas vistosas,
los insectos més raros... Por

su antiguedad geolégica fué
asl. Porsu juventud histérica
es el emporio de todas las
culturas y aun de todos los
arquetipos nacionales. [Qué
distancia entre los Estados
Unidos de América y los fe-
derales de Méjico, tan inme-
diatos! La guitarra y el
jazz-band déandose la mano.

i

PRECIOS: MADRID-BUENOS AIRES, 7.708 PTAS. - * MADRID -MEJICO, 5.872750P:T/;:.
MADRID - RIO DE JANEIRO, 6.720 PTAS. = MADRID - SANTIAGO DE CHILE, 8. PTAS.
MADRID - NUEVA YORK, 4.375PTAS. * MADRID - HABANA, 5.610 .



...es aun mas tentacién que realidad. Se mantiene en
pie gracias a un prodigio volcénico que disgregé las
madréporas del fondo del mar formando esos invero-
similes islotes de la Malasia pélida con nuestras Fili-
pinas inolvidables; la Melanesia de azabache con su
préspera Australia; la Polinesia cobriza con su Ha-
wai afortunado y sensual... Todo el archipiélago es
novedad y seduccién para nuestros ojos y nuestra
fantasia. Los malayos, los negros y los polinesios
poseen una cultura propia y.unas costumbres libres,
lo mismo que sus campos de lava son dnicos y sus
plantas no tienen par y sus animales no se conocen
en el resto del mundo... De no existir la épera habria
que crearla para describir la Oceania llena de colla-
res, flecos de mafz, huesecillos, espejuelos y plumas
sobre las morenas desnudeces esculturales. |Qué lejos
de nuestra sensibilidad y qué cerca, no obstante, de
nuestra tentacién| 3Cémo?
7
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Todo puede lograrse. Sen-
sacionales avances de la
técnica, acortan increible-
mente distancias que, hace
pocos afios, nos parecian

infranqueables...
]_______,____————J A fantdsticas velocidades,
| = potentisimas aeronaves

cruzan el espacio, uniendo
los mds lejanos conti-

nentes...
En unas horas podemos
e realizar quiméricos viajes

y satisfacer nvestra curio-
sidad a través de infinidad
de paises y con un gasto
inferior a los de ayer.

iEl triunfo de la aero-
ndutical

AUn precisa mayor dinamismo la imaginacién humana. Trabaja con una
rapidez muy superior a la del mds modernisimo avién de propulsién.
Cudntas veces hemos pensado, desde nuestra acogedora residencia, en
lejanas regiones, deseando conocer la realidad de sus costumbres, sus
danzas, su vida... Escuchar los ecos presentes de aquellos gratos parajes
que vivimos mds o menos intensamente y que hoy sold guardamos en el
recverdo.

Saciar estos deseos estd fuera del dominio de la aviacién, solamente la
Electrénica, con la Radio, pueden lanzarnos al éter, dando satisfaccién a
las exigencias del espiritu...



SI QUIERE ESTAR INFORMADO DE
LOS ULTIMOS AVANCES DE LA RADIO

recorte y llene este cupén

l —

3Desea usted que le visitemos?

Por el contrario, 3prefiere que le informemos por
icorreo?

3Quiere que le enviemos propaganda de los
distintos modelos de receptores?

3Tiene alglin receptor en uso que le interese
reformar?

3Le gustaria hacer un abono para conservacién
de su receptor?

3Tiene interés por algin modelo de caracteristi-
cas especiales?

Nombre y apellidos:

Direccién:

Poblacién:

Provincia:

Firma,

PHILIPS

D uerios del espacto

SI USTED LO DESEA NADIE LE VISITARA



DISTRIBUIDOR
EXCLUSIVO




Un receptor PHILIPS: su més inmediata adquisicién...

tendrd el mundo entero al alcance de su mano

[ ] lelvulus Philips «Miniwats, funcién mal-
tiple.

@ Extraordinariaselectividad; modernfsima
aplicacién del sistema de banda ensan-
chada, para las ondas cortas.

Controles autométicos eanti-fadings.

Altavoces «alta fidelidads, dotados de
imdn permanente, «Ticonals.

Dispositivos para epick-up» y altavez
supletorio.

Y... més de 50 aiios de experiencia de los
Laboratorios Philips aseguran su méximo
e inigualable rendimiento.

RECEPTUORES

PHILIPS

B uernos del espacto
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Un vuelo...

publicitario

Por Fernando Gémez Redondo

Ilustraciones de Zaragiieta

Husmeando (segin afieja costumbre de viejo
periodista) entre los tdltimos impresos recibidos
en la biblioteca del casino, di con una revista
titulada ARTE COMERCIAL, dedicada a temas pu-
blicitarios, a los que hace mds de treinta afios
me vengo consagrando.

Ni que decir tiene que lei de cabo a rabo la
revista en cuestion.

Pero era el caso que, abiertos los balcones del
salon, de entre los folios se escaparon unas hojas
del impreso que nadie habia tocado, y sélo un
aficionado como yo se interesaria por el asunto
tratado en él.

Y por pura casualidad aventé con mi des-
cuido el interés de otros consocios y lo que llevaba
embuchado.

Uno grueso, pesadote, tipo de haiga contem-
poraneo, sujetd con el pie una de las hojas; vié
su titulo, y siguid su camino.

Otro, tipo corriente, sin darme tiempo para
hacerle enmendar mi error, se agaché, recogié
una de las hojas de propaganda, y, después de
enterarse de su contenido, la deposité en la mesa
general.

Y un tercero tomd del suelo la que el obeso
nuevo rico piso, leyd el impreso y se lo guardo
en el bolsillo. Tres aspectos (en revuelo) de las
ofertas de abono a ARTE COMERCIAL caidos bajo
el pie de uno y las manos de otros dos, que, a no
ser por el aire, hubiesen quedado andénimos.

Una escena tan vulgar encierra todos los prin-
cipios y fenémenos del arte publicitario.
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En

Inglaterra

Prosperidad y seguridad

se basan en una

politica mercantil acertada

El estudio de la politica de dis-
tribucién es la economia politica
de las ventas, y debe recordarse
que es mas dificil ser estadista que
politico.

La campaifia de ventas mejor pla-
neada y ejecutada sera desastrosa
si la politica de distribucién y com-
pensacién es desacertada e impro-
pia para determinadas y firmes con-
diciones de trabajo. Reciproca-
mente, un esquema planeado media-
namente y llevado a cabo con una
pericia mediocre, tendra éxito si la
politica de compras y ventas sobre
la cual ha sido construido es fun-
damentalmente buena y va ligada
a unas condiciones de trabajo esta-
bles.

Un caso de politica mercantil
errénea, que hizo fracasar una cam-
pafia, aunque fué llevada a cabo
con gran despliegue de fuerzas, fué
el esfuerzo colectivo de un impor-
tante grupo regional de fabricantes
de mercancias de renombrada cali-
dad. Se comprobd que, debido a
la alta calidad y caracteristicas
especiales de estos productos, podia
mantenerse la ptblica demanda, y
los productos individualizados si se
estampaba una marca especial sobre
las mercancias fabricadas por los
miembros de dicho grupo exclusi-
vamente, y esta marca era anun-
ciada amplia y continuamente. Se
impuso un tributo voluntario que
produjo una elevada suma que se
empled en material de propaganda,
y cada uno de estos asociados inicio
en el mercado un vigoroso estimulo
de venta de su producto particular,
pero con su correspondiente marca
registrada colectiva. Sobrevino una
demanda mayor, pero hubo un lado
débil fatal para el plan, que fué
la intervencién del tasador oficial
que limitd los precios, haciendo de
este modo bajar también las primi-
tivas altas normas de calidad, ser-
vicio e individualidad de cada pro-
ducto que habia llegado a ser famo-
so. Y nadie cayd en que para corre-
gir este error hubiera sido preciso
anular las rebajas. Como conse-
cuencia, los mejores miembros de
dicha marca registrada cesaron en
su colaboraciéon y tornaron a la
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fabricaciéon de mercancias sin iden-
tificacién. Uno por uno, todns
desertaron, y el esquema preparado
se vino abajo.

La espiral a la inversa.

Tomemos el caso supuesto de
una razon social que a través de una
investigacién descubre que antes
de la guerra ha estado fabricando
bajo las cuatro siguientes desfavo-
rables condiciones:

1.2 Produccién en muchos ra-
mos.

2.8 Muy pocas
cada pedido.

3.8 Demasiados clientes.

4.2 Precios demasiado altos.

Una nueva politica mercantil
formulada para hacer mas aprove-
chable y regular el curso de las
actividades de dicha firma deter-
minara:

1.2 Ventas a pocos clientes con
muchas unidades por pedido.

2.9 DPrecios de venta mas bajos.

Estos dos cambios traerian in-
evitablemente:

3.2 Concentracién de la pro-
duccién en pocos ramos.

4.° Mas largos e ininterrumpi-
dos impulsos sobre cada sector de
la produccién.

Por efecto de tales cambios, la
descendente espiral hacia el desas-
tre que la investigacién descubrid
se habia producido, se detendria y
convertiria en otra ascendente, apro-
piadamente construida y que con-
duciria a la prosperidad y la segu-
ridad.

¢Cdémo, pues, se debe encauzar
el planeamiento de una politica de
distribucion? ILa respuesta varia
segun los casos. Un diario nacional,
por ejemplo, impreso en rotativas,
cada una de las cuales pudiera
costar 125.000 libras, puede tener
un largo espacio de vigor de una
determinada politica, calculado, a
poder ser, en periodos de cinco a
diez afios. Sin embargo, los pro-
pietarios de una firma de vestidos
femeninos, pueden dificilmente pla-
nearla para mas de un afio, porque
estd completamente sometida a las

unidades en

Por J. Arnold Jackson,
de «Marketing Policy».

variaciones de la moda. En el
primer caso se puede tener cierta
rigidez de politica sobre tan largo
periodo, mientras que en el otro
debe procurarse tener la mayor
elasticidad.

Puede citarse también, para de-
mostrar la conveniencia de la rigi-
dez en uno y la elasticidad en el otro,
perteneciendo ambos, sin embargo,
a la misma industria, el caso del
calzado masculino y femenino. No
podra negarse que el estilo en el
calzado de hombre permanece afio
tras afio con un minimo de varia-
ciones, mientras que en los zapatos
femeninos fluctia constantemente.
Y lo mismo sucede con los som-
breros; los de caballero permanccen
mas 0 menos quietos, y por el con-
trario, las cintas y las flores se
combinan de acuerdo con la moda
mas variable.

Aparte de los raros casos citados,
el asunto puede quiza quedar resu-
mido del modo siguiente: Debe pla-
nearse la politica de distribucién
para un largo plazo. Dentro de este
plan debe haber una serie de sub-
planes de mas corto alcance, cada
uno de los cuales constituya por si
casi un indice mercantil que, como
etapa, colabore a la plena realiza-
cién del plan general. En cualquier
clase de negocio puede ser muy
arriesgada cualquier alteracién en
la politica mercantil, sobre todo
en sus primeras fases, por lo que
sus ejecutantes no deben precipi-
tarse cuando se haga necesario
algiin cambio.

Factores que influyen
grandemente.

Hay innumerables factores y
circunstancias que deben ser ob-
servados cuando evolucione o se
reorganice la politica de distribu-
cidén. En cualquier caso dado, su
significado variard mucho segun
las circunstancias, Algunos de estos
factores son los siguientes:

a) Estado de la reputacidn.
b) Competidores.
¢) DPolitica y métodos de éstos.



d) Recursos monetarios dispo-
nibles,

e¢) Densidad de distribucidn.

f) Estado general del negocio.

g) DPosibilidades de exportacion.

h) Margenes de beneficio.

7) Formato y empaquetado.

j7) Categorias segiin precios.

k) Frecuencia e infrecuencia de
la demanda.

1) Articulos de lujo o no.

No es dificil apreciar que cual-
quiera de estos factores influiria
grandemente en determinadas cir-
cunstancias. Por ejemplo, tomando
la frecuencia e infrecuencia de la
demanda, debe ser completamente
diferente la férmula de la politica
mercantil de una pasta para los
dientes que para la venta de pianos.

Desde que los controles de co-
mercio fueron establecidos, en las
guerras del 14 y 39 han sobreve-
nido nuevas condiciones sociales,
politicas y econdmicas en la vida
nacional que no deben ignorarse en
el plancamiento de las politicas mer-
cantiles. Nuestra economia ha es-
tado completamente sojuzgada por
la autoridad gubernativa durante la
ultima guerra, aunque estuvo some-
tida tanto a esta influencia como a
otras varias, como la restriccion de
trabajadores y materias primas.
A nadie le es posible abrir un esta-
blecimiento productor o vendedor
cuando se le antoje. Prescindiendo
de que el Gobierno sea quien lo de-
termine, es dudoso afirmar cuando
serd posible hacerlo con seguridad
de no encontrar impedimentos. En
la politica mercantil se ha de tomar,
pues, buena cuenta de este fend-
meno social, politico y econdmico
que desconocieron nuestros abue-
los, y que muy bien pudiera jugar
un importante papel en cualquier
futura empresa comercial, segiin el
ramo a que perteneciera.

¢Coémo puede, pues, un fabri-
cante estar seguro de que obra sobre
una base segura al confeccionar un
programa de fabricacién y distri-
bucién. La respuesta es que nunca
podrd tener un 100 por 100 de
seguridad, pero que puede, sin
embargo, eliminar muchos riesgos
e incertidumbres por medio de la
estadistica. Esto que en el mercado
nacional es cosa facil, para los mer-
cados extranjeros ya es otra cosa.
No obstante, se tiene el medio al
alcance de la mano en la British
Export Trade Research Organisa-
tion, que ofrece precisamente este
servicio de estadistica para cual-
quier mercado extrafio a la Gran
Bretaiia.

La politica de distribucién debe
determinarse siempre en el més alto
plano, clasificindola por su impor-
tancia de produccién o de capital.
Ha de estar siempre bajo estricta
vigilancia. La politica mercatnil,
repito, es la economia politica de
las ventas.

Aportacion racional

. a un nuevo

Congreso de Publicidad

Por F. Subirats de Magriiia,

Jefe del Grupo Nacional de Agencias de
Publicidad del Sindicato Vertical del
Papel, Prensa y Artes Gréficas.

La iniciativa de celebrar en Espaiia un nuevo Congreso Naional de
Publicidad que hace mds de un aiio fué lanzada en nuestra revista y
luego fué glosada y- comentada en los siguientes nimeros de ARTE
COMERCIAL ha sido recogida de modo oficial por el Grupo Nacional
de Agencias de Publicidad del Sindicato vertical del Papel, Prensa y
Artes Grdficas. Nos honramos hoy reproduciendo un articulo publica-
do en la prensa barcelonesa por don Federico Subirats de Magriiid,
Fefe Nacional del Grupo de Agencias de Publicidad, en el que anun-
cia la convocatoria del tan esperado Congreso.

Segin las normas adoptadas de
la moderna psicologia experimen-
tal, o de aplicacién a la familia, co-
munidad y pueblos en general, y
muy particularmente a la industria
y comercio, su misiéon mads practica
de difusién y propaganda de prin-
cipios consistiria en las investiga-
ciones de la motivacion de los actos
y reacciones personales. El nifio en
la familia, como el ciudadano en la
comunidad, y el publico en la vida
econdmica, o el siibdito en las na-
ciones, ofrecen fases plasticas, es
decir, maleables, por las que debe
pasar sometido a los influjos, no
de la autosugestion o de la ajena
individual, sino de la propaganda
consciente, aportada por los grupos
selectos y guiadores, en sus respec-
tivos casos.

Asi, pues, el estudio e indagacién
de los asuntos que motivan las ra-
zones del trabajo o produccién con-
junta de capital, técnica y mano de
obra es condicién imprescindible
para la iniciacion de cualquiera
empresa publicitaria. Esta motiva-
cién a la luz de la psicologia pu-
blicitaria se revela muy diversa.
Cada empresa la visa y calcula a
su manera, y en ello no cabe in-
tervenir. Mas, en cuanto es la in-
dependencia y libre disposicidon y
albedrio de empresa, la que pre-
tenda guiar y condensar a un pa-
tron aquellas razones de motiva-
cidén econdmica, o reducir a un
standard politicoeconémico o poli-
ticosocial, hay que confesar la ne-
cesidad de la adecuacion, del con-
venio y acuerdo de todas las em-
presas. Esta es una de las razones
de mayor conviccidon que exige
actualmente la reunién de empre-

sas de publicidad en el préximo
afio de 1949, a los veinte de una
inolvidable congregacién publici-
taria con motivo de los innovadores
Certamenes de Sevilla y Barcelona
de 1929.

Los motivos que actualmente im-
pulsan y estimulan a la propaganda
comercial e industrial—la llamada
mercantil—se reducen a dos: el
primero es la plasticidad a que el
genio, ingenio o ingenuidad se
somete, consciente o no, a nuevas
transformaciones de su ser y con-
sistencia o contextura. El segundo
es la interrelacion que conexa
perennemente, afio por aifo, el
progreso productor espaiiol con el
extranjero, Este ultimo motivo fué
el capital y primordial que nos
reunid, en 1929, en un Congreso
de Publicidad Mercantil en Bar-
celona, con un éxito relativo en sus
métodos, pero innegablemente prac-
tico en cuanto a sus consecuencias.
Algo parecido esperamos de un
proximo Congreso de fuerzas pu-
blicitarias—patronales, técnicas y
cooperadormanuales—, reunioén que
simboliza y auspicia la vitalidad
comprobada del nacionalsindica-
lismo, no tanto en virtud del se-
gundo mentado principio o moti-
vacion, cuanto del primero.

El Grupo Nacional de Agencias
de Publicidad del Sindicato Verti-
cal del Papel, Prensa y Artes Gra-
ficas ha sentido en su entrafia la
necesidad de convocar este Con-
greso, y asi lo publica a los cuatro
vientos. La semilla lanzada sdlo
cabe acogerse a la voluntad de la
mayoria para llegar a la coronacién
de un trabajo que ha de redundar
en beneficio de la patria.
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Publicidad,

ciencia v filosotlia

LOS AUTORES
Y LA PUBLICIDAD

Una visién pragmatica de lo pu-
blicitario anula la categoria cientifica
de la publicidad, ya que desemboca
en el escepticismo por dos razones:
Primera, porque lo publicitario
seria relativo; dependeria de las cir-
cunstancias casuales en que se des-
envolviesen las posibles actitudes
de aquellos a quienes el medio pu-
blicitario se dirigiers; su validez
se deduciria. de las circunstancias
mas curiosas que podamos imagi-
nar, ya que la impresién subjetiva
o la conducta humana perseguida
podria no producirse por una in-
finidad de motivos particularisimos,
de los que jamas podria hacerse de-
pender la cualificacién publicitaria.
Pensemos, por ejemplo, en aquel
que, convencido por un anuncio
de las ventajas de las americanas
de sport de la casa X, y dispuesto
a la compra, no pudiera colmar sus
deseos porque el numerario dispo-
nible lo sustrajo un carterista. In-
cluso pudo cambiar de idea sedu-
cido por un bonito reversible que
casualmente vié en un escaparate.
O pens6é mas conveniente reservar
la cantidad para ayuda de un vera-
neo. O no ley6 el periddico porque
su mujer encendid con é! la lumbre.
¢Acaso no es compatible con se-
mejantes circunstancias la existen-
cia de caracter publicitario en el
anuncio? Poniendo el acento pu-
blicitario sobre los efectos perse-
guidos llegariamos, como decia, al
relativismo, porque la existencia de
casos no obstaculizados por moti-
vos similares a los anteriores nos
llevaria a la conclusién de que
un mismo anuncio seria publicita-
rio y no publicitario al mismo tiem-
po, lo que supondria un atentado
al principio de identidad: una cosa
no puede ser y no ser al mismo
tiempo. Pero llegariamos ademais
al relativismo por otra parte, y
con esto llegamos a la segunda razén
anunciada, porque convertiriamos
lo publicitario en un asunto pura-
mente individual, incurririamos en
el subjetivismo al acentuar la par-
ticipacion del sujeto en la elabora-
cién de lo publicitario. Lo publi-
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Por F. Martinez Chaves

citario existe independientemente
de estos fenémenos puramente sub-
jetivos. Independencia que es con-
dicién indispensable para que la
publicidad sea una ciencia.

Hay que considerar la publicidad
como algo mas que una ordenacién
de principios derivados de impre-
siones subjetivas o de conductas in-
dividuales, porque entonces tendre-
mos una serie de conocimientos
ciertos, pero particulares. Para sal-
var su rango cientifico, sus princi-
pios deben ser universales a la par
que validos. Lo publicitario es an-
terior a la experiencia—impresidn
subjetiva, efecto practico—. La
experiencia puede servir de com-
probacidn, de ratificacion de algo
preexistente. Tiene caracter decla-
rativo, pero nunca constitutivo.
Puede ser el fendmeno que mani-
fiesta un hallazgo, un descubrimierr-
to; peru jamas puede ser causa u
origen. Por la comprobacién de su-
posiciones, de hipotesis, por la ex-
periencia, se caracteriza correcta-
mente un método del conocimiento
cientifico: el empirismo frente al
racionalismo. Pero lo que se sos-
tiene aqui no es la conveniencia de
utilizar uno u otro procedimiento
para descubrir lo publicitario. No.
Lo que se pretende sentar es que
lo publicitario es un algo que estd
ahi, y es anterior a los métodos que
se acepten para descubrirlo, como
el fondo de un estanque es indepen-
diente y anterior al procedimiento
diverso que puede emplearse para
explorarlo: desecarlo o bucear sin
desalojar el agua. Dicho en térmi-
nos filosoficos: lo publicitario pue-
de estudiarse desde el punto de
vista de la ontologfa como un algo
que se da en la vida junto a ésta,
y ciertas clases de objetos, y desde
el punto de vista de la teoria del
conocimiento, para determinar cual
es el camino mas adecuado para
descubrirlo.

Esta distincién no es tenida en
cuenta por algunos tratadistas de
publicidad, v en consecuencia me-
rodean entre el campo de los prin-
cipios y el de la experiencia, acer-
candose unas veces al racionalismo
y otras al empirismo; admitiendo
a veces abiertamente el caracter

(Conclusion)

cientifico de la publicidad, mien-
tras que otras lo hacen con cierta
reserva.

Asi, Bori y Gardo, en el prefacio
a la reciente edicion de su obra
Publicidad y propaganda hablan de
los principios y normas que for-
man la ciencia de anunciar; incluso
uno de los epigrafes va encabezado
en los siguientes términos: La pu-
blicidad como ciencia. No obstante,
vy en el prefacio aludido, también
consideran a la publicidad mads bien
arte que ciencia. La misma actitud
nos muestra Prat Gaballi, que «esti-
ma que el esfuerzo humano -ha de
encaminarse sin desfallecimiento a la
explicacion cientifica de los hechos
publicitarios»; mas por otra parte
dice: «La técnica de la publicidad no
es ni serd nunca una crenciar... «La
publicidad moderna se ha llamado
cientifica, no porque sustancialmente
sea una ciencia, sino por las aporta-
ciones que rectbe de otrasv..., i es
posible que en esta materia lleguen
nunca a formularse leyes inmutables.»
Sin tales reticencias, O. J. Gerin
afirma la universalidad y validez
propias de toda ciencia. Dice este
autor: «Hemos querido precisar las
leyes esenciales de la publicidad...:
como estos principios han sufrido
wictoriosamente la prueba de las cir-
eunstancias y del tiempo, han llegado
a ser intangiblesy» En su obra
La técnica de la publicidad, el capi-
tulo dedicado a los principios es
de alto interés.

Vemos, pues, que algunos auto-
res vacilan cuando de la considera-
cién cientifica de la publicidad se
trata, Pero es que en ellos se da un
concepto anquilosado de la ciencia.
Su visién de ésta es francamente
positiva, ya que exigen de ella con-
diciones de rigidez y precisién se-
mejantes a las de las leyes fisicas
y matematicas. Nos encontramos
aqui con la misma coincidencia his-
térica que apuntidbamos entre el
pragmatismo y los albores de la
publicidad como ciencia. Efectiva-
mente, en la segunda mitad del
siglo X1X sobrevino el espiritu po-
sitivista—el pragmatismo no es sino
manifestaciéon particular de esta
tendencia general—como una reac-
cién contra el racionalismo carte-



siano, el idealismo de Kant y, sobre
todo, el de los filésofos romanticos
alemanes—Fichte, Schelling y Hé-
gel—, que dieron un valor exage-
rado a la razén. y sin preocuparse
de la experiencia ni de los hechos
constituyeron la ciencia mediante
ru.as intuiciones intelectuales. Con-
tra esta posicidn sobrevino, como
hemos dicho, el positivismo, incu-
rriendo en el polo opuesto. Su ras-
go esencial es el naturalismo, es de-
cir, aplicar a todas las ciencias los
métodos experimentales de observa-
cion de las ciencias que estudian
la naturaleza: astronomia, fisica,
quimica, biologia, historia natu-
ral. En esas ciencias la experien-
cia siempre ha dado magnificos
resultados. Lllo hizo pensar a los
positivistas que puesto que en aque-
llas ciencias eran tan buenos estos
métodos, deberian aplicarse a todas
las ciencias aunque no estudiaran
la naturaleza—psicologia, ciencia
de la historia, ciencia del derecho,
etcétera—, No debe extrafiarnos,
pues, que este criterio se aplicase
a la publicidad, que, como dijimos,
por aquellos tiempos surgia con
pretensiones cientificas, y algunos
tratadistas considerasen desde en-
tonces la experiencia como matriz
de lo publicitario, aferrandose a los
hechos e incluso desconociendo. su
caracter cientifico, sin pensar que,
por la necesaria intervencién de la
libertad humana en publicidad, no
puede darse jamas la rigidez y pre-
cision propias de las ciencias fisi-
comatematicas.

LA PUBLICIDAD COMO
CIENCIA DE LA CULTURA

Frente a este concepto estre-
cho de la ciencia, derivado del
positivismo, recordemos la distin-
cion debida a Rickert, que es uno
de los principales motores de la
reaccion antipositivista, en ciencias
de la naturaleza y cienctas de la cul-
tura. Las ciencias de la naturaleza
va hemos visto que son las que es-
tudian ésta en sus multiples aspec-
tos—fisica, quimica, biologia, as-
tronomia, historia natural—. Las
ciencias de la cultura estudian las
manifestaciones del espiritu huma-
no: psicologia, historia, derecho,
costumbres, economia politica, etc.
Como dice Mayer: «Las ciencias de
la naturaleza son ciencias de reali-
dades, las de la cultura son ciencias
de valor. La causalidad, el por qué,
domina las ciencias de la naturaleza,
mientras que la finalidad, el para
qué, las del espiritu.»

Hecha esta aclaracién, no hay
obstaculo que se oponga a la con-
sideracion de la publicidad como
ciencia de la cultura, porque, como
ella, es valorativa, se refiere a un
valor, y teleolégica, porque persi-
gue un fin: influenciar sobre el es-
piritu humano, motivando la con-

ducta individual. Hay que consi-
derar lo publicitario con relacion a
la publicidad como un valor de
igual rango que lo son lo bello, lo
bueno y lo 1til, respectivamente,
a la estética, a la moral v a la eco-
nomia.

¢Cual es la categoria determinan-
te de la publicidad? ¢En qué con-
siste lo valioso publicitariamente?
Una visiéon completa de lo publici-
tario excede de los fines a que res-
ponden estas divagaciones. Sobre
lo que sea publicitario giran cuan-
tos libros sobre publicidad se han
escrito, que no son pocos. Me per-
mito, unicamente y como resultado
final de cuanto antecede, hacer al-
gunas breves consideraciones para
situar lo publicitario dentro de la
axiologia, dentro de la teoria de los
valores.

LO PUBLICITARIO
COMO VALOR

Pero antes de seguir, recorde-
mos qué son los valores. Si ob-
servamos este mundo en que nos
encontramos, nos veremos rodeados
de cosas que, al caer dentro del 4m-
bito de nuestra atencién, se nos
presenta ofreciéndonos algin inte-
rés, vemos que no son indiferentes
para nosotros, sino que, como dice
el fallecido profesor don Manuel
Garcia Morente, nos ofrecen «un
acento peculiar que las hace ser
mejores o peores, buenas o malas,
bellas o feas, santas o profanas».
¢En qué consiste la no indiferencia
de las cosas? «Consiste en que no
hay cosa alguna ante la cual no
adoptemos una posicion negativa
0 positiva, una posicion de prefe-
rencia...»; «unas seran buenas, otras
malas, unas 1tiles, otras perjudicia~
les; pero ninguna absolutamente
indiferente.» El valor es, pues, este
algo infundido en las cosas que nos
las presenta como no indiferentes.
En este sentido, lo publicitario es
un valor, es un ente que al encar-
nar o realizarse en los objetos les
infunde un interés. Aquello que
sin su presencia hubiese sido 1uni-
camente obra de arte, noticia o0 am-
bas cosas a la vez, viene a ser car-
tel, anuncio, folleto, house-organ,
etcétera, Aplicando ahora a lo pu-
blicitario los caracteres atribuidos
a los valores, podemos establecer:

A) Lo publicitario no es sino que
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walev.—Hay diferencia entre ser y
valer. Una cosa es existir y otra
que aquello que existe no sea indi-
ferente. La publicitariedad no in-
fluye para nada en la existencia de
los objetos, ya que si no se diera
en éstos no por eso dejarian de ser,
dejarian de existir, sino que tUnica-
mente lo que ocurriria seria que no
valdrian publicitariamente.

B) «Objerividadr de lo publici-
tario.—Lo publicitario existe inde-
pendientemente de su captacion
por el sujeto. Un cartel sera publi-
citario aunque alguien no quiera
reconocerle tal cualidad, o, como
deciamos antes, lo publicitario no
es una impresidon subjetiva; esta
ahi aunque nos resistamos a con-
templarlo. Puede ser objeto de dis-
cursién. Cabe mostrarlo. Pense-
mos, por ejemplo, en lo que Gérin
llama linea de la indicatividad y su
influencia, facilitando u obstaculi-
zando la visién y la lectura del me-
dio. Linea buena es aquella que
«induce al ojo a ver y leer por el
orden de la proposicién publicita-
rian. Desde luego que este princi-
pio no lo conocian los egipcios,
pongo por caso; pero podian ha-
berlo descubierto si hubiesen pen-
sado en él. Y lo mismo podriamos
decir del importante papel que jue-
gan los blancos, enmarcando blo-
ques de texto. Consecuentemente,
podemos deducir que lo publicita-
rio es una cualidad extrafia a la
cantidad, al tiempo y al espacio. Es
un valor absoluto que no puede
medirse como se mide una pieza
de tela. Es independiente del tiem-
po y del espacio, porque lo publi-
citario surge a la luz del sol cuando
y donde el hombre lo intuye; pero
antes podia haber sido intuido en
cualquier parte.

C) Polaridad publicitaria—Lo
publicitario se mueve entre dos
polos opuestos: uno positivo y otro
negativo. El valor publicitario tiene
su contravalor. Y del mismo modo
que a bello se opone feo, a bueno
se opone malo y a santo se opone
profano, a publicitario se opone no
publicitario: IMPUBLICITARIO.

D) Lo publicitario dentro de una
«jerarquia» de los valores.—Si esta-
blecemos una relacion dentro de los
distintos valores, habremos de ad-
mitir que entre unos y otros el in-
terés que nos ofrecen admite gra-
dos. A nadie se oculta que la moral
estd por encima de la publicidad.
Frecuentemente, la publicidad sir-
ve de medio auxiliar para un mejor
cumplimiento de la moral.

Y para terminar, podemos llegar
a la conclusiéon de que un detenido
y concienzudo estudio de lo publi-
citario como valor debe preceder a
la ciencia de la publicidad. He aqui
un tema interesante, y que podria
abordarse sin sujecion al estrecho
molde de un articulo. Y eso que
éste se ha hecho ya demasiado largo.
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Cartel de LOUPOT

El estilo del cartel francés

Por Raymond Cogniat
(En exclusiva para ARTE COMERCIAL.)

La tradicién del cartel ilustrado es ya antigua
en Francia, ya que data de Daumier, el cual
dibujé una litografia para un comerciante en
carbén. Pero sélo en época relativamente reciente
se empezd a comprender que la expresion del
cartel no es sélo de cardcter utilitario y que puede
ser representativa de un tiempo, de sus gustos,
de sus sentimientos.

El periodo entre dos guerras no hizo sino con-
firmar esta manera de ver y dié ocasién a algunos
artistas de primer plano de manifestarse en este
dominio y de crear un estilo que se impuso en
seguida y que sigue sirviendo de modelo. Es
cierto que tenian ilustres predecesores y que no
hacian sino seguir una tradicidn enriquecida por
grandes nombres. No es posible olvidar, en efec-
to, qué artistas como Toulouse-Lautrec, Stein-
len, Chéret, Capiello y hasta Bonnard cubrian los
muros de Paris, antes de 1914, con los productos
de su ingenio. Pero quizd no habian descubierto
todavia el propio estilo del cartel. Sus obras eran
mas bien ilustraciones agrandadas, litografias de
grandes dimensiones, deslumbradoras erupciones
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de colores, fantasias encantadoras que surgian
paradéjicamente sobre las paredes ruinosas y las
palizadas de casas en construccién. El éxito de
estos artistas se debia al instinto antes que a una
doctrina aun no elaborada.

Veinte afios fueron necesarios para que esta
doctrina se precisara, o al menos para empezar
a ver con mas claridad los elementos del proble-
ma. El éxito de hombres como Paul Colin, Jean
Carld, Cassandre y Loupot, maestros indiscuti-
dos de esa época, obedece ciertamente, en parte,
a la intuicion del artista, pero, al mismo tiem-
po, la armonia que se advierte entre estos di-
ferentes creadores indica que comprendieron
simultineamente el problema que se les plan-
teaba y los medios de que disponian para re-
solverlo.

El Pabellon de Publicidad, en la Exposicién
de 1937, resumia muy ingeniosamente uno de
ellos: el de la legibilidad del cartel. Hasta fines
del siglo x1x, el cartel se coloca sobre todo en
las tiendas, o sea que el lector eventual puede
detenerse todo el tiempo necesario para leerlo.



El cartel, por lo tanto, podia comprender un
texto bastante largo, y no necesariamente impreso
en muy grandes caracteres. A partir del mo-
mento en que se coloca en la calle, el cartel tiene
que atraer la atencion del transetnte, es decir,
que debe poder leerse totalmente al paso normal
dc un hombre: exige ya, por consiguiente, mas
simplificacién en los textos y mds claridad en la
imagen. Algunos afios mds tarde, con la cons-
tante aceleracion de los medios de transporte,
cuando el transednte ya no es un peatdn, sino el
pasajero de un dmnibus o de un taxi, el cartel
se vuelve, por necesidad, una sugestion inme-
diata; debe, de un vistazo rapido, revelar todo
lo que tiene que decir; y esta necesidad explica
en gran parte los aspectos que reviste actual-
mente. Agréguese que la fantasia, el imprevisto,
deben, por su renovacidn, atraer la atencidn, des-
pertar la curiosidad por la sorpresa; y que esta
sorpresa debe ser comprensible y no ofrecer al
publico un rompecabezas demasiado dificil de
descifrar.

Son estos elementos muy particulares los que
hacen del cartel un arte singular, sin muchos
puntos comunes, a pesar de lo que se pudiera
creer, con la pintura o con la ilustracién. Una
reciente exposicion, en Paris, mostré algunas de
las mejores realizaciones de los ultimos afios, e
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hizo ver que, a pesar de todas sus exigencias, el
cartel tienta a talentos muy diversos y que las
soluciones mds inesperadas, a veces mds contra-
dictorias, son valederas para él. Esta exposicion,
organizada para presentar una coleccién reunida
por Paul Colin, se trasladard préximamente a
diferentes paises extranjeros, como una muestra
de este aspecto particular del genio francés,
quizd poco conocido, porque el cartel es, por
definicién, un arte efimero.

Seria, empero, un error considerarlo como un
arte menor, por el solo hecho de estar destinado
a satisfacer necesidades comerciales. Si los artis-
tas han adquirido una disciplina que les ha per-
mitido renovar sus foérmulas, quizd es porque
supieron someterse a esas necesidades. No es la
primera vez que el arte se apoya en obligaciones
para renovarse.

Cabe preguntarse cudl serd el equipo que
reemplace a aquel de que habldbamos mds arriba;
es dificil decirlo, y si un artista como Jean Picart
Le Doux aporta un estilo nuevo, un sentido muy
particular del elemento tipogréafico, todavia vaci-
lamos en escoger entre los que se inician. ¢Vere-
mos afirmarse la tendencia hacia el cartel de
fantasia, intermedio entre la ironia de la imagen
humoristica y el amaneramiento de las composi-
ciones para revistas de modas? ¢Veremos, al con-
trario, al arte abstracto aportar sus invenciones
grificas y pléasticas, como lo hizo el cubismo
hacia 1925? Es dificil preverlo actualmente. Lo
que se puede tener por seguro es que subsiste
en est¢ dominio una vitalidad prometedora.
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Escaparate de vestidos de verano para Stutia-
ford & C° de Johannesburg. Proyectado y rea-
lizado por H. Roberts.

Escaparates d

Escaparate de sombreros para Abraham & Straus,
New York. Proyectado y realizado por Staples
Smith.
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Escaparate de tejidos para «Magazin du Nord».
Copenhague, Dinamarca. Proyectado y realizado
por E. A, Wittke.

tejidos

Escaparate de tejidos para «Gimbel Bros» de
Filadelfia, proyectado y realizado por H. Hei-
delberg

Escaparate presentado en la «British Industries Fair»

con las ultimas novedades de tejidos. Las manos que

sostienen las piezas de tela estan construidas con tela

metalica muy abijerta, con lo cual simulan perfecta-
mente unos guantes de encaje.



Primer premio:
FELIX ALONSO.

Los carteles de lo
Circulo de Bellas

—¢Qué te han parecido los carteles del Circulo?

—No me gusta afiorar tiempos pasados, pero me
parece que este concurso ha perdido la categoria y
altura de los de antario. ¢No te parece?

—Pues no sé. Los de este afio no los he visto,
porque la gripc me lo ha impedido, pero creia que
este afio se hubiera salvado la desorientacién natural
del pasado y el conjunto resultara mejor.

—Ni mucho menos. Por lo pronto hemos bajado
unos escalones. Ya no se exponen los carteles en el
salon grande, testigo de tantas glorias pasadas, sino
en un saloncito pequefio, muy mono, pero impropio
para estos certamenes. Claro que como se expusieron
tan poquitos carteles.... sobraba el salén grande. Pero
hubiera sido mucho mejor que no hubieran rechazado
tantos. Y algunos de firmas buenas. Creo que hasta
el de Serny lo han dejado fuera. Parece mentira que
el Circulo, que tanto hizo por dignificar el cartel y a

los cartelistas, haga ahora estas cosas.

—ijAlto! Me parece que no hay nada de eso. Mis
noticias—de buena fuente—son otras. Parece que lo
que se expuso era lo Gnico discreto entre lo poco que
se presentd. Y respecto a lo de Serny, te puedo ase-
gurar que no hizo-cartel.

—Si, pero es que este concurso tradicional, que
tanta expectacion despierta siempre entre los dibu-
jantes, empieza a ser mirado con recelo, ante el temor
de ser absorbidos por firmas también tradicionales que
ofuscan a los jurados, que—salvo honrosas excepcio-
nes—no suelen saber una palabra de lo que debe ser
un cartel. Siguen pensando en el famoso «grito en la
pared», y no se dan cuenta de la evolucidn...

—Bueno, bueno, deja eso de los jurados, que es un
tema inagotable, y hablame de los carteles y de los
premios.

—Solo he visto dos cosas que me recordaran que
estaba ante un concurso de carteles de los bailes del
Circulo: los carteles de Alonso y de Bort. El primero
consiguié el primer premio del baile de trajes, y el
segundo no consiguié nada.

—¢Qué tal esta lo de Alonso?

—Ya sabes que Alonso es un auténtico maestro,
con una solida formacién cartelistica, que siempre

fegundo premio:

soeneeestuniictasnintesn@l  FABLO CORONADO.
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Primer premio:
BLANCOVARAS.

Bailes del
.rtes de Madnd

queda muy por encima de sus compaieros, pero en
esta ocasion ha demostrado de modo tan palmario
su dominio técnico, que la distancia que le separa
de los demas es astrondmica. Pero es que yo creo que
el cartel no es sélo un buen dibujo o0 una buena mancha,
aunque ¢éstos sean maravillosos. Ha de hablar, ademas,
por si mismo; tiene que decir cosas, y eso es lo que
falta al unicamente plastico cartel de Alonso. No se
ve, ni por sugerencia indirecta, el alegre baile de trajes
que debe ser la fiesta anunciada.

—Es que me parece que la caracteristica de estos
concursos del Circulo no es ésa precisamente que tu
pides, ni creo que lo hayan pretendido nunca. El
mérito mayor que a estos certamenes les he encon-
trado siempre, no ha sido la consecucidén de obras
logradas por completo, sobre todo desde el punto de
vista publicitario, sino la busqueda de nuevas solucio-
nes plasticas, de hallazgos sorprendentes, que son los
que han hecho posible la renovacion del cartel espafiol.
Me parece que gracias a la libertad sin trabas técnicas
que suponian estos carteles hoy no estamos todavia
como en el afo 10.

—Pues no creas que hemos adelantado con este
concurso gran cosa, porque recordando los concursos
de hace quince afios...

—Si, pero ten en cuenta la cantidad de afios que
no se celebraban. El afio pasado fué el primero después
de nuestra guerra. Y si ahora no son tan brillantes
como antafio, no hay que cometer la injusticia de
echarle la culpa al Circulo. Este cumple su misién.
Ahora falta que los dibujantes cumplan la suya y
eavien muchos y buenos carteles. Y ahora dime algo
de los carteles del baile infantil.

—Después de lo que me has dicho, no me atrevo
a decir muchas cosas. El primer premio lo han conce-
dido a Blancovaras, por un cartel sombrio, que no da
idea de una reunion infantil que se pretende sea deli-
cada y de buen tono. En cambio, el cartel de Bort,
que, como te decia antes, con el de Alonso, es de los
mas interesantes, anuncia y expresa con buena técnica
y dignidad artisticas encomiables lo que se trata.
Y se acabd. No te digo mas, porque luego todo se
sabe. jAdiés!

—ijAdids, hombre! Y gracias.

Segundo premio:
MAIRATA.




CICLO DE CONFERENCIAS

desarrollado en los salones del Circulo

de la Unién Mercantil e Industrial, de
Madrid, con motivo de la II Exposicidn

de Arte Publicitario organizado por el

diario «Pueblo»

LA PSICOLOGIA, FUERZA DE CHOQUE EN LA PUBLICIDAD

Pedro Rico Ruano,
Director de «El Economista».

Rico Ruano
comienza su
disertacidon ha-
blando de las
fuerzas no ma-
teriales que ac-
tuan en la pu-
blicidad y recuerda a Taylor en su
definicion de estas fuerzas: La pu-
blicidad es medio mundo, la psico-
logia le presta ayuda y crea para
ella una rama: la psicotecnia. La
ciencia econdémica se entremezcla
en sus actuaciones y la estadistica
la sirve.

Habla después de la influencia

—

LO VULGAR, LO NUEVO Y

Exponc Vega que su intencion
en esta charla es marcar la dife-
rencia entre lo vulgar, lo nuevo y
lo extravagante en relacidén con la
publicidad. Senala la enorme fuerza
de la vulgaridad por su gran nu-
mero, pcro aconseja a los artistas
jévenes se aparten del camino tri-
llado de lo wvulgar, en el que
la victoria es facil, pero por eso
mismo no merece la pena de al-
canzarla.

Habla después de lo nuevo y
hace ver lo dificil que es definirlo
categdricamente, ya que, sobre todo
en publicidad, lo nuevo es muy
relativo, porque esta en funcién del
lugar y del tiempo. Lo que es nuevo
en un sitio es conocido en otro.
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de lo psiquico en la vida del ser
racional y hasta del irracional,
explicando también la diferencia de
reacciones del publico segin que
la publicidad actiie sobre ¢l en masa
o aisladamente, y cita las sorpren-
dentes conclusiones de Le Bon a
este respecto.

Analiza seguidamente la presion
constante que la publicidad ejerce
sobre el hombre apenas empieza sus
tareas, que a menudo rinden por
cansancio; peligro éste que ha de
evitarse convenciendo con elegan-
cia, con facilidad, con finura.

Estudia los principios fundamen-

LO EXTRAVAGANTE EN PUBLICIDAD

Vicente Vega,
Escritor y técnico de publicidad.

Lo que en una época sorprcnde
por original, deja indiferente en
otra por vulgar. Con gran ameni-

dad y conocimiento del tecma, va.

exponiendo el valor publicitario de
lo nuevo que ha de usarse con tacto
exquisito, pues es como un tram-
polin desde el que puede lanzarse
para caer tanto en lo vulgar como
en lo extravagante. Concreta final-
mente sus ideas acerca de lo nuevo
en dos versos de Francisco de
Rioja en su Epistola moral a Fabio,

Un estilo comun v moderado
que no lo note nadie que lo vea,

diciendo que ésta es la férmula que
aconseja a técnicos y dibujantes de
publicidad.

tales de una campana publicitaria
que son inamovibles, pero que han
de plegarse al proceso psicoldgico,
en el que influyen la edad, el sexo,
la raza, la posicién social, la cul-
tura, por lo que estos factores
pueden determinar una publicidad
distinta.

Enumera los diferentes pasos que
atraviesa ¢l presunto comprador
sometido a la accidén publicitaria
hasta que ésta le hace llegar al
mostrador, momento en que. la
publicidad ha cumplido su misién
v entra en funciones el dependiente,
el vendedor: otro psicélogo.

blar de lo ex-
travagante en
publicidad y
senala diversos I

casos de extra- |

vagancia en

publicidad, consignando que rara
vez incurren en ella los profesio-
nales, sino los aficionados, verda-
dera plaga de esta profesion. Pero
otras veces las extravagancias obe-
decen a esc afan que todos tene-
mos de entender de todo, a nues-
tro individualismo, que- hace que
la publicidad tenga que hacerse a
gusto del que la paga, y no a gus-
to del publico que debe sentir sus
efectos.

Pasa a ha- | ’



LA PUBLICIDAD OFICIAL

José Vicente Torrente,
Abogado, Jefe de Seccién de Finanzas de «Pueblo».

El conferen-
ciante comen-
z6 haciendo el
analisis de los
antecedentes
histéricos de la
propaganda
politica, estudiando el proceso de
formacién y divulgaciéon de la le-
yenda negra espafiola a través de
distintos periodos.

Destaco la trascendencia de la
propaganda oficial durante la gue-
rra mundial nimero I a través de
ejemplos de autores franceses y ale-
manes. Recordé los esfuerzos de
éstos en los paises neutrales y en
todo orden de actividades—econé-
mico, politico, cultural, etc.—con
el fin de lograr prosélitos dentro
de la masa de los neutrales.

A juicio del conferenciante, el

sistema de consigna que se puso
de moda en nuestro pais y en otras
naciones durante un periodo de
tiempo antes y después de 1939,
esta totalmente fracasado. La vida
moderna, sometida a un constante
proceso de aceleracion, no admite
los clasicos «ladrillos» que supone
toda consigna, asi como la repeti-
ciéon de la misma en un nimero
grande de publicaciones distribui-
das por toda el 4rea geografica
de un pais. Cité como modelo
de propaganda y publicidad ofi-
ciales la llevada a cabo por In-
glaterra en los ultimos tiempos.

En el caso de Espania, se impone
llevar a cabo una publicidad y pro-
paganda oficiales habilmente en-
cauzada con vistas a promover una
educacién de la masa en los pro-
blemas de produccidén y consumo.

Puso de manificsto que en la Ex-
posicion que Pueblo celebraba—y
como idea original de este perio-
dico por primera vez ejecutada en
nuestra nacion—se exhibian una
serie de carteles sobre las restric-
ciones del flaido eléctrico. Asimis-
mo, la Direccién General de Minas
ha comprendido las enormes po-
sibilidades de esta clase de propa-
ganda y contribuyé a la exposicion
de Pueblo con otros carteles que
hacen referencia a distintas pro-
ducciones de las orientadas por la
citada Direccion General.
Terminé afirmando que de la
misma forma que en otras nacio-
nes, en Espafa, es necesario revi-
sar las bases que han servido de
moédulo a la publicidad y propa-
ganda oficiales, para ajustarlas a las
ultimas creaciones en tal materia.

PUBLICIDAD OFICIAL Y PUBLICIDAD PRIVADA
Ignacio Barcelé y Vidal,
Diiector de Azor, S. L., de Publicidad.

Después de elogiar a Pueblo, por
ser el unico peridodico espafiol que
ha tomado en serio el tema de la
publicidad, al organizar estos con-
cursos que cada afio se van supe-
rando, felicita a los artistas que
han concurrido este afio por las
obras presentadas, y entra en el
tema de su conferencia preguntéin-
dose si en Espafa se hace publici-
dad oficial y como se hace. Presenta
como ejemplo la propaganda de la
Loteria Nacional, gracias a la cual
se ha incrementado en gran canti-
dad la venta de billetes. Habla tam-
bién de la propaganda del turismo,
gran fuente de divisas tan necesarias
hoy dia, que no se hace de la forma
metodica y ordenada precisa para
que tenga toda su eficacia. Estudia

otros tipus de propaganda que el
Estado puede y debe hacer, citan-
do la propaganda educativa en or-
den a la produccién, restricciones
eléctricas, sanidad, transportes, etc.,
que ha venido realizando el Gobier-
no inglés con resultados positivos.

Expone después la situacion de
la publicidad privada en Espana,
que no encuentra, en general, a la
altura que le corresponde, y dice
que esto se debe a que muchas ve-
ces la publicidad de firmas impor-
tantes estd en manos de personas
desprovistas de preparacion técni-
ca y hasta moral. De ahi deduce
la necesidad de crear una cultura
publicitaria que se pueda adquirir
en los centros oficiales para poder
desarrollar tan importante misién

en la economia
del pais.

Comenta
después el es-
caso volumen
que alcanza la
publicidad en
Espafia, debido al concepto equi-
vocado que de ella tienen muchos
industriales y comerciantes. Cita a
este propésito algunas anécdotas
ilustrativas y termina su interesante
charla expresando la esperanza de
que cuando se den cuenta de la
importancia de la publicidad en la
vida econdémica quienes todavia no
se la han dado, el volumen de la
publicidad en Espafia habra alcan-
zado el nivel que corresponde a su
potencia agricola e industrial.

EL HUMOR EN EL ARTE PUBLICITARIO

Francisco Lépez Rubio,
Presidente de la Asociacion de Dibujantes.

Sus prime-
ras palabras
son para expli-
car su posicion
como humo-
rista ante la
publicidad, vy,

como tal, pregunta por qué la pu-
blicidad espafiola es tan seria, tan
excesivamente seria, extrafiandole

como se produce este hecho en un
pais tan dado a la broma, en un
pais de humoristas. Cree que la pu-
blicidad adopta asi un cefio adus-
to, poco propicio a la finalidad esen-
cial del anuncio: hacer simpatico al
publico el producto anunciado.
Estudia con amenidad y dono-
sura las causas de esta seriedad de
nuestros anuncios, sin poder llegar

a una conclusién concreta, pero
sefiala que en los paises de mayor
desarrollo publicitario que el nues-
tro abunda el anuncio de humor,
el anuncio optimista y alegre sin
chabacanerias, lo que hace suponer
que tiene eficacia, sin contar con
que a los espafioles les agradan y
recuerdan los anuncios extranjeros.

Como cree que seria injusto su-
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poner que el motivo radica en falta
de capacidad profesional, cabe pen-
sar en trabas o imposiciones que
rodeen al dibujante y al técnico. Si
cllo es asi, terminaremos por llegar
a una perfeccién material rigida e

inexpresiva, creando un tipo de
dibujante publicitario, lleno.de vir-
tuosismos prowesionales, pero falto
del vuelo imaginativo tan necesario
para toda obra del espiritu.
Termina insinuando que quiza

pudiera hacerse una prueba para
que el humor entrase un poquito en
el arte publicitario. A ver qué ocu-
rriria si se realizaba una publicidad
en cuya contemplacion pareciera que
se estaba recreando la Gioconda.

LA PROPAGANDA Y LA SINDICACION

Pedro Lamata,

Vicesecretario Nacicnal de Ordenacion Economica.

Después de
expresar su in-
quietud por
poder incurrir
en pecado de
impropiedad
al ser comple-

tamente ajeno a las actividades de la
publicidad, motivo fundamental de
esta segunda exposicion del diario
Pueblo, habla del significado del
concepto «publicidad», absorbido
hoy por su caricter mercantil, y

del vocablo «propaganda» referido
a la divulgacion de ideas y doctri-
nas, a la propagacion de principios
religiosos, de concepciones politi-
cas, de sistemas sindicales.

El conferenciante estudia enton-
ces los distintos periodos de la his-
toria sindical: el primero, bajo el
comun denominador de los gremios.
El segundo, que pudiera denomi-
narse de «sindicacién clasista», en el
que el sindicato se estima y se
define como instrumento de resis-

tencia y de lucha. Y el tercero
—en el que nos encontramos—ca-
racterizado por el sindicato verti-
cal, idea que precisa ser difundida,
propagada, para que arraigue aun
mas en la conciencia del pueblo
todo, de sus clases inteligentes y res-
ponsables, de nuestros gobernan-
tes incluso, unica forma de que el
«problema social» que ensombrece
el mundo de nuestro tiempo no pese
como una triste herencia de dolor
sobre el mafiana de nuestros hijos.

LA PUBLICIDAD, PALANCA COMERCIAL

José Ferniandez Rodriguez,

Comienza diciendo que cuanto
va a exponer tiene solamente un
caricter personal. Sin ser un publi-
citario profesional, dice que en
todas sus empresas comerciales la
publicidad ha sido y es para él una
de las claves de sus negocios.

Cuenta sus principios en Cuba,
donde consiguié que los almacenes
«El Encantos fueran como una ins-
titucion insertada en lo hondo de la
vida habanera, y a esto se llegd con
un tipo de publicidad en el que se
conjugaron los mas diversos elemen-
tos: la literatura, el arte, el deporte,
la beneficencia, la buena sociedad...

Claro que, unido a esto, la orga-
nizacién de «El Encanto» no de-
fraud6 jamdas a la clientela. Toda
la fuerza del anuncio se anula
cuando surgen fallos en el precio,
en la calidad, en la cortesia, en
el confort.

Director-Gerente de Galerfas Preciados.

Para confirmar sus anteriores
palabras, relata con amenidad y
agudeza algunos casos y habla des-
pués de la influencia que en Cuba,
como en todas partes, tuvo la pu-
blicidad en el alto nivel alcanzado
por la prensa moderna.

Sin embargo, dice que hay que
desterrar la peligrosa idea de que
el anuncio es el «Sésamo dbrete»
de la vida mercantil moderna. El
anuncio ha de tener el mismo
espiritu que presida la politica del
negocio. La venta es un arte. La
parte exterior de un negocio: arqui-
tectura, vitrinas, mostradores, ape-
nas significan nada si el comercio
carece de un alma, de un espiritu.
Habla de la educaciéon del personal;
éste debe conocer el pensamiento
que rige la vida del negocio e inter-
pretarlo con tal desenvoltura que no
se dé jamas la sensacién de una

PUBLICIDAD Y COMERCIO

Manuel Fuentes Irurozqui,
Inspector General de Comercio.

Después de
estudiar, en un
enjundioso re-
corrido histo-
rico, la impor-
tancia trascen-
dente del Co-

mercio, hace ver que la propaganda
es obra no sélo de interés para el
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comerciante, sino funcién publica
que interesa sobremanera al poli-
tico, al hombre de gobierno. Los
pueblos mas cultos son los que
mas adelantados se encuentran
en cuanto al empleo de la publici-
dad. Cita el ejemplo de Norte-
américa.

Enumera y analiza los diferentes

disciplina im-
puesta.

Dice quede-
beria formu-
lar algunas re-
cetas o claves
para la publi-
cidad, pero esto no es posible, por-
que la realidad es heterogénea y
varia. Las reglas de la publicidad
pueden compararse con las de la
buena educacién. Se han de cono-
cer, pero por encima de éstas hay
que tener un instinto que nos dice
lo que se puede y lo que no se
puede hacer, lo que debe y lo que
no debe decirse; y termina su intere-
santisima y amena conferencia con
estas bellas palabras de Gabriela
Mistral:

«Hay la alegria de ser sano y de¢ ser justo;
pero hay sobre todo la hermosura, la in-
[mensa alegria de serviray

medios de publicidad, glosando las
leyes que rigen la publicidad; entre
ellas, la de la veracidad en el anun-
cio. Pasa después a hablar de los
principios psicolégicos que deben
inspirar la propaganda, destacando
la gran influencia que, ejerce sobre
la mujer, cuya capacidad de compra
es tan conocida. Fuentes Irurozqui



termind su interesante conferencia
diciendo que el comerciante mo-
derno ha de utilizar la publicidad
como elemento indispensable para
el desarrollo de su negocio, 0, de lo
contrario, se vera desbordado por la
competencia.

X X x

En la conferencia de clausura del
ciclo, el gerente de Pueblo, don
Alvaro Aparicio, después de anun-
ciar la convocatoria de la préxima
Tercera Exposicion de Publicidad

del afio 1949, pronuncid unas inte-
resantes palabras para exponer los
propdsitos e intenciones de Puehlo
al convocar estos certamenes, Hablo
también del momento econdmico
espafiol y de la desorientacidon exis-
tente en los departamentos de pu-
blicidad o en las gerencias de las
empresas, que no saben si les con-
viene hacer publicidad para vender
mas aun, con el riesgo de venderlo
mas bajo, pero sin tener la segu-
ridad de encontrar luego en los
mercados de origen productos asi-
mismo a menos coste.

Tratd después del papel infor-
mativo que representa la publici-
dad, de no menos valor para el
lector que la noticia de tipo politico,
la teatral, la de sociedad o la cro-
nica de sucesos.

El sefior Aparicio terminé su
breve vy enjundiosa charla dando
las gracias a los elementos direc-
tivos del Circulo de la Unidon Mer-
cantil por la colaboracion cordial
que prestaron al certamen, asi como
al publico en general, que concurrid
con asiduidad y entusiasmo a todos
los actos celebrados.

CONVOCATORIA DE LA

[II EXPOSICION DE ARTE PUBLICITARIO

SE CELEBRARA EN OCTUBRE DE 1949

I. El Diario Pueblo, de Madrid, convoca la
III Exposicién Nacional de Arte Publicitario,
que se celebrard en esta capital durante el mes
de octubre de 1949.

II. A la III Exposicién Nacional de Arte
Publicitario podrin concurrir todos los artistas
espafioles, hispanoamericanos o filipinos resi-
dentes en Espana.

III. El concepto de artista expositor incluye
a dibujantes, creadores de lemas publicitarios,
autores de fotomontajes o de composiciones
tipograficas y callgrafos, siempre que sus obras
tengan por finalidad exclusiva la propaganda
artistica.

IV. Los artistas no podrin participar en la
Exposicién si no son presentados por alguna
Agencia de Publicidad o Departamento de Pro-
paganda de casa industrial o comercial. Quienes
no dispongan de esta facilidad deberdn acudir
con sus pretensiones a la Seccién de Publicidad
del Diario Pueblo.

V. Los trabajos habrin de referirse necesa-
riamente a entidades industriales o comerciales
espafiolas 0 extranjeras representadas en Espaiia.
En modo alguno se admitirdn anuncios sobre
casas imaginarias y tampoco los que no sean
inéditos.

VI. Dentro de las habituales normas de
respeto a la moral, a las buenas costumbres y a
la legislacién vigente en Espaiia, los artistas
dispondridn de absoluta libertad para la inter-
pretacién grifica de sus trabajos.

VII. Para que los trabajos puedan exhibirse
en la Exposicién, tendran que ser de dimensio-
nes de 30 por 40 centimetros y susceptibles de
reproduccién grafica en el diario Pueblo, que-
dando por lo tanto exclufdo todo dibujo a color.

VIII, Los trabajos se presentarin protegi-

dos por un cristal y con marco, o montados a la
inglesa, y llevardn al dorso un lema. A cada
lector correspondera un sobre cerrado, que con-
tendrd una ficha con el mismo lema y el nom-
bre y las sefias del expositor.

IX. Los trabajos se referirdn siempre a series
de propaganda de un producto elegido por el
artista y cada serie constar al menos de cuatro
unidades.

X. A esta Exposicién podrin concurrir los
artistas individualmente o agrupados a fines
de colaboracién.

XI. Los trabajos se admitirdn en la Seccién
de Publicidad del diario Pueblo, Narviez, 7o,
hasta el 30 de septiembre de 1949.

XII. Pueblo otorgard los siguientes premios:

1.° 10.000 .pesetas.
2.° s5.000 °
3.°  2.500 ’

) 2.500 »

Los premios no podrin ser divididos ni de-
clararse desierto ninguno de ellos.

XIII. El Tribunalencargado de adjudicar los
premios estard compuesto del siguiente modo:

El director de Pueblo, el redactor-jefe de
Pueblo, un redactor de Pueblo, un representante
de la Direccién General de Propaganda, un re-
presentante de la Direccién General de Comer-
cio, otro del Circulo de la Unién Mercantil ¢
Industrial, tres técnicos designados por la tota-
lidad de las Agencias de Publicidad, otro de
los Departamentos de Publicidad o entidades
industriales, otro de la Asociacién de Dibujantes
y otro de la revista ARTE COMERCIAL.

XIV. Con independencia de los premios
creados por Pueblo, y a los cuales se agregardn
los que hasta la fecha de la Exposicién puedan
conceder u otorgar entidades oficiales o particu-

lares, Pueblo dari a las Agencias de Publicidad
o Dazpartamentos Publicitarios que presenten los
trabajos premiados un diploma en el que se
hara constar la participacién de aquéllas o éstos
en el certamen.

XV. El fallo del Tribunal serd inapelable
y atenderd por modo exclusivo a los méritos
artisticos de cada trabajo dentro de la finalidad
publicitaria perseguida por el mismo. El fallo
se hard pablico antes de la apertura de la Ex-
posicién y en ella se dardn a conocer los premios.

XVI. Los trabajos premiados pasarin a la
exclusiva propiedad de Pueblo, sin que puedan
utilizarse los mismos sin la autorizacién previa
de éste; en cuanto al resto de los trabajos pre-
sentados a la III Exposicién Nacional de Arte
Publicitario, podrin adquirirse por relacién di-
recta con los expositores.

XVII. Pueblo, en su dnimo de favorecer al
comercio y a la industria espanoles, concederd
dos inserciones gratuitas a cada trabajo pre-
miado en esta III Exposicién Nacional de Pu-
blicidad, que se insertardn durante los meses
de noviembre y diciembre de 1949, haciendo
constar al pie de la insercién el nombre del
expositor 0 expositores, asl como también el
nombre de la razén social que lo apadrine o
presente, a fin de que sirva de estimulo a los
realizadores del trabajo.

XVIII. Pueblo se reserva el derecho de pro-
ceder con caricter privativo a la seleccién de
aquellos dibujos que no habiendo sido premia-
dos por el Tribunal componente de este certa-
men considere con méritos suficientes para tal
distincién, dando una insercién gratuita a los
trabajos que se encontraran en estas circunstan-
cias, con el nombre del realizador de los mismos,
a fin de que sirva para galardén de éste.

¥’

BLASCO DE GARAY, 24.

Fotografias de objetos
artistico ¢ Fotomontajes ¢ Fotografias combina-
pintura vy

ANUNCIOS, CATALOGOS, PROYECTOS
Y OTRAS APLICACIONES COMERCIALES

VALENTIN FERNANDEZ
TELEFONO 236877.

dibujos,

das con

Retoque industrial y

rotulacién para

MADRID
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Calendarios

«Christmas» de Philips Ibérica,
S. A. E. Impresién en relieve de

Langa y Cia.

De izquierda a derecha: Richard Gans. Impreso en sus ta-
lleres particulares. @ Cava. Publicidad y Estudios de Mer-
cado, Barcelona. @ Internacional Radio Televisién, S. A.
Barcelona. Creacién de Publicidad Vila.e Gunter Wagner,
Productos Pelikan, S. A. Barcelona. @ Publicidad Dardo,
Impresién litografica de Zugel e iluminado a mano. @ In-
dustria Gréfica Valverde. Impresién en hueco-offset.



C

ristmas’’

Calendario para el Banco de Bil-

bao. Dibujos de Carlos Sienz de

Tejada. Impresién: Industria Gra-
fica Valverde,

(;alendario de Firestone. Impresién: Industria Gra-
fica Valverde. Dibujo de Serny, Las hojas restan-
tes llevan dibujos de Goii, Emilio Ferrer, Freixas

y Sienz de Tejada.

Calendario de la Compania Hispano Americana
de Seguros y Reaseguros. Impresién: Gréficas
Marina, S. A, Barcelona. Dibujos: Evaristo Mora.
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EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

Desde los tiempos de Daguerre
hasta ahora, se vienme discutiendo
acerca de st la fotografia es un arte
—con mayuscula o sin ella—o es sola-
mente un oficio o una industria.
No es cosa de entrar ahora en esa anti-
gua y larga controversia, pero cuando
nos encontramos ante un fotdgrafo
como Fuan Pando, per.samos que la
fotografia puede transformarse en un
arte st quien la practica es un hombre
como él, que en ello pone toda su alma
y sabe utilizar con sensibilidad y
conocimiento todos los recursos que
ofrece la técnica fotogrdfica. Este es
el problema: que la técnica fria y
mecdnica, que estd al alcance de
todos, sirva para darle a la obra un
calor intimo, un acento personal, una
luz propia. Y asi hace Pando:
se situa ante las cosas y los seres,
haciendo que el objetivo «los vea»
como €l quiere. Sabe captarlos con
esa luz precisa y unica en que el
mundo pldstico se nos revela total-
mente.

Por todo esto, Fuan Pando es un
fotdgrafo especialmente apto para la
publicidad, porque la fotografia pu-
blicitaria es una de las facetas mds
llena de dificultades, pues en ella no
caben recursos formulas, ni recetas ya
empleadas. Cada caso presenta un
problema que no cabe eludir y .es
preciso resolver bien,

Pero no se piense que su actividad
queda circunscrita a lo publicitario e
tndustrial. Pando cultiva todas las
caras de este complejo arte y tiene
una gran labor ya realizada, que ha
tdo haciendo en sus viajes por toda
Espafia, y que después, paciente-
mente, con inquietud de alquimista y
amor de artista ha ido aquilatando,
depurando sus pruebas hasta obtener
obras de gran empefio y ambicidn,
algunas de las cuales—las pocas que
se ha decidido a exponer—ya han
obtenido valiosas recompensas.
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Breve,

pero interesante

Si la propaganda de nues-
tros articulos se asemeja a la
de nuestros competidores,
provocaremos, o bien un em-
puje en las ventas de éstos
(si la propaganda, lejos de
caracterizar nuestro produc-
to, impulsa a recordar el
competidor), o, en el mejor
de los casos, una inaiferencia
absoluta en el publico, cuan-
do no una méxima hostilidad
de éste, instintivamente lleno
siempre de prevencioncs con-
tra los productos que tien-
dan a competir con los cono-
cidos y notoriamente acepta-
dos como estimables.

F. VipaL BURDILS.

El sefior Franzel, ingenioso
comerciante de Slinger, Wis-
consin, ha puesto en préctica
un nuevo sistema para reani-
mar el negocio. Da cuerda a
un reloj despertador para
que suene a una hora desco-
nocida por el puablico. Fran-
zel no cobra las mercancias
que sus clientes estdn com-
prando cuando suena el des-
pertador. Huelga decir que
son muchas las sefioras que
concurren repetidas veces al
establecimiento del avispado
comerciante o prolongan sus
compras en espera de que la
campanilla les traiga suerte.

*x *x X

Después de diez afios de
estar establecido en una calle
céntrica, después de tus cui-
dados con los escaparates
para llamar la atencion del
transednte, entrard un dia un

comprador en tu tienda y te
preguntard ingenuamente si
te acabas de establecer, pues
todos los dias pasa por alli y
no se habia fijado en tu esta-
blecimiento.

Cosa andloga 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 diré:
«Ya veo que ustedes también
producen ahora ese articulon.

Estos casos son totalmente
inevitables, pero se puede re-
ducir su numero, si sub-
rayas con insistencia las nove-
dades que presentas, y, en
cuanto a escaparates, procura
darles la mdxima visualidad
y sabe distinguir de las demds
la fachada de tu tienda.

E. FILARGENT.

Cuando proyectéis un car-
tel mural, enfocad toda la
atencion sobre una sola idea.
El publico pasajero de los
carteles no se detiene para
leer ni interpretar.

*x *x X

Al hombre entusiasta de su
profesion, esto es, que la ejer-
ce porque estd en armonia
con sus naturales aptitudes,
no le importan un ardite las
penalidades y tropiezos, pues
tiene el convencimiento de
que al fin acabard por vencer
en su nobilisima porfia. El
entusiasmo es el mas afortu-
nado vendedor. No es posible
encender fuego con combus-
tible mojado.

O. S. MARDEN.




Derecho y Publicidad

Propaganda comercial aérea

El Boletin Oficial del Estado del
dia 7 de octubre pasado publica
un Decreto del Ministerio del Aire,
fecha 13 de agosto, por el que se
regula la propaganda comercial
aérea.

No son tantas las disposiciones
dictadas en Espaiia sobre propa-
ganda o publicidad, prescindamos
de la distincién evidente entre am-
bos términos, sobre la que ya se
han pronunciado.en ARTE COMER-
cIAL plumas mas autorizadas, para
que ¢sta pase sin adecuado comen-
tario. Si la conexién de este género
de propaganda con importantes as-
pectos de la seguridad aérea, si la
indole especial del medio han hecho
necesaria esta regulacion, esperemos
que este Decreto sea ¢l primero de
una serie importantisima que re-
gule tantos y tantos aspectos de la
propaganda y publicidad, hoy vir-
genes de normaciéon adecuada.

Podemos sistematizar el conte-
nido del Decreto que examinamos,
agrupandolo en cuatro apartados o
secciones:

a) Personal. b) Material. ¢) Re-
glamentacién de vuelo. d) Fisca-
lizacién e intervenciodn.

Van precedidos de un articulo
que establece el concepto de pro-
paganda comercial aérea.

Este concepto adolece en una
falta frecuente cuando se trata de
publicidad o propaganda: la pro-
paganda comercial aérea no es sino
una forma, una especie, por razén
del medio empleado, de la propa-
ganda en general, o, también en
este caso, publicidad en general.
Sino se han fijado adn los conceptos
exactos de publicidad y propaganda,
no parecerd extrafio que no se fije
en esta disposicion el de la comer-
cial aérea. Asi tenemos la peticién
de principio: «Se entendera por
propaganda comercial aérea los vue-
los realizados con dicho fin.» ¢Dénde
esta el fin y donde se ha dicho?
En parte alguna; mas ello no impide
que con una enunciacion amplia se
crea salvado el escollo: «Cualquiera
que fuera la forma de determi-

Por Manuel Gutiérrez-Solar

nacién de su precio y la moralidad
de la propaganda.»

La verdad es que si no fuese
porque esta especie de propaganda
estd bien caracterizada por el em-
pleo como medio del espacio aéreo,
seria en extremo dificil determinar
en cada caso la que como tal pu-
diese calificarse.

Sentado esto, pasemos al primer
apartado: Personal. Es lo que en
el Decreto se denomina principio
general y condiciones, compren-
dido en el articulo 2.° y apartados
1.9, 2.9, 3.9 y 5.0 del articulo 3.0

Se establece un amplio criterio
de libertad. Particulares y socie-
dades podran dedicarse a la propa-
ganda aérea, sean 0 no concesio-

AVENIDA JOSE ANTONIO, 16
Teléfonos 22-27-33 y 22-29-14
MADRID

Abogado

narios de trafico regular o irregular,
sin mas limitaciéon para las socie-
dades que la del caracter nomina-
tivo de las acciones en las andnimas
y el limite del 25 por 100 al capital
extranjero en ellas. Sélo una obje-
ciéon cabe hacer: la del caracter
nominativo de las acciones. Nace
esta exigencia del porcentaje de
participacidon extranjera en el capi-
tal social, porcentaje que, por otro
lado, no es mas que el determinado
para toda clase de sociedades por
la legislacion actual. Si las acciones
son nominativas, se podra controlar
bien esta participaciéon extranjera,
pensé sin duda el legislador. Y asi
es; mas hay también otros medios
de fiscalizar, mejor diriamos ase-
gurar, el cumplimiento de este re-
quisito, sin necesidad de hacer
nominativas las acciones. Son bien
conocidos, y no hemos de detener-
nos en su exposicion. Mas si tene-
mos que afirmar que el caracter
nominativo de las acciones sera una
traba muy grande para que el
capital acuda a esta clase de socie-
dades. Hay que pensar en que, por
ahora, es inimaginable una socie-
dad dedicada exclusivamente a la
propaganda o publicidad comercial
aérea. Como se dice vulgarmente,
el negocio no da para tanto. La
industria y el comercio esparfioles
no pueden permitirse el desembolso
que esta emodalidad» de propa-
ganda supone. Son contados los
posibles anunciantes aéreos. Si esto
es asi, habra que pensar en que
por ahora, y quiza por mucho
tiempo, la propaganda aérea ha de
ser sélo una rama de la actividad
y objeto social de las empresas que
puedan ser afectadas por este De-
creto, las que se encontraran en el
dilema de hacer nominativas las
acciones o renunciar a esta rama de
su actividad. Si eligen lo primero,
deberan realizar una operacién fi-
nanciera costosa (impuestos de
valores mobiliarios, etc.), si ya
existen, o tendran que otorgar
grandes ventajas al capital para que
acuda, si han de crearse, ya que es
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conocida la corriente de simpatia
del capital hacia los titulos al por-
tador; si eligen lo segundo, la pro-
paganda aérea no prosperara. En
ambos casos, el desarrollo de la
publicidad o propaganda regulada
no sera muy facil.

Hay otro requisito aun: el de la
fianza proporcional al valor del
material e instalaciones implicadas.
Es una medida loable, pero que
impone una gran carga a quien se
quiera dedicar a esta actividad. Sélo
empresas muy fuertes, y que se
dediquen a otras actividades, ade-
mas de la propaganda aérea, podran
encontrarse en condiciones de hacer
frente a esta exigencia. Y si son
sociedades anonimas, habra de con-
jugarse este requisito con el ante-
riormente examinado, para obte-
ner la conclusibn mas escéptica
sobre la prosperidad de esta rama
publicitaria o propagandistica.

Naturales los restantes requisitos
referentes a este apartado, asi como
aquellos relativos al material, exami-
nemos el tercer apartado: Reglamen-
tacion del wvuelo.

Es explicable cuanto al despegue
y aterrizaje, a la aprobacién previa
de los organismos competentes, y
a la altura del vuelo se establece en
el mencionado Decreto, con la sal-
vedad' de que los mil metros de
altura pueden ser muchos metros

para alguna de las modalidades que
esta propaganda puede adoptar.
De todos modos, existe o pueden
existir razones de orden técnico
aeronautico que justifiquen tal exi-
gencia y que han de tener siempre
primacia sobre las de orden técnicos
publicitario. Pero la limitaciéon del
numero de vuelos a cuatro y la
fijacién del intervalo entre cada
dos vuelos en diez minutos, ademas
de encarecer notablemente el anun-
cio, va en contra de sus cualidades
técnicas, limita sus posibilidades
y caracteristicas. Conocida es la

importancia que en publicidad, y
técnicamente manejada, tiene la
reiteracion. Hay anuncio que con
dos, con cuatro veces que se pase,
consigue plenamente su finalidad
de captar la atencién; pero puede
haber otro que con tal limite no
la logre, Es un problema de pura
técnica publicitaria, que debera re-
solver en cada caso la empresa
anunciadora. Y si es verdad que
para la fijacion de la altura se con-
cibe existan razones que la hagan
imprescindible, no se alcanzan a
intuir las que justifiquen la limita-
cién que ultimamente nos ha ocu-
pado.

Nada se nos ocurre comentar
respecto a la intervencién o fisca-
lizacién por los organismos que el
decreto sefiala. Son la garantia del
concienzudo cumplimiento del fin
que todas las empresas .anuncia-
doras deben proponerse. En esto,
como en todo, a quien cumple
correctamente sus obligaciones, la
fiscalizacion le halaga mas que le
molesta,

Damos tin a estos ligeros comen-
tarios que una acertada disposicion
nos sugiere, con la esperanza de
que sea la primera de una serie
que, como la de colegiacion obli-
gatoria y otras muchas, han de
contribuir al prestigio y realce de
tan importante actividad comercial.

v
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Coninbucién

al estudio de mercados

Reacciones

La interpretacién de los hechos
observados a través de un estudio
psicoldgico del mercado exige gran
reflexion, Ocurre con bastante fre-
cuencia que dos hechos de la misma
naturaleza, provocando en dos in-
dividuos de diferentes medios re-
acciones similares, llevan, sin em-
bargo, a la conclusion de la exis-
tencia de dos mentalidades dife-
rentes. Un examen mas profundo
descubrira la presencia de una
misma causa psicoldgica «profunda»
en los dos casos, y, en la especie,
una comunidad de mentalidad que
sera conveniente tener en cuenta en
las conclusiones analiticas.

Veamos el siguiente ejemplo: una
aldeana que ordefia su vaca, me-
diante un falso movimiento, em-
puja el cubo, del que se derra-
ma poco mas de medio litro de
leche. La aldeana se halla cons-
ternada. Un observador ciudadano
deducira de ello que el campesino
es voraz en la ganancia, y que se
lamenta de la menor pérdida. Un
dibujante termina su boceto; derri-
bado el tintero por un gesto torpe
de la mano, deja correr sobre el
trabajo un reguero de tinta. El
dibujante grita' y echa pestes. Un
observador de mentalidad rural pen-
sara que se concede demasiada im-
portancia a un poco de papel tos-
camente trabajado.

En los dos casos, sin embargo, la
causa profunda de la reaccion es la
misma: pérdida de tiempo y es-
fuerzo. El habitante de la ciudad
no ve en la leche vertida mas que
una pérdida minima ficil de repa-
rar. En caso anilogo, ¢no resol-
veria él la situacién pidiendo al
lechero que le llenase nuevamente
su tarro? La aldeana, que es pro-
ductora, aprecia la pérdida desde
otro punto de vista; lo que ella con-
sidera es la suma de trabajo que
representa, y que nada podrd ya
evitar. El dibujante obligado a co-
menzar de nuevo su boceto, se
hace exactamente la misma consi-
deracién. Pero este sentimiento no

sera completamente compartido sino
por aquellos para quienes el tiempo
sea la Unica «mercancia». Para con-
vencerse de ello, bastara observar
cuantos «honorarios» son mas facil-
mente discutidos que el precio de
un objeto material y concreto.

Esto pone de manifiesto lo que
hay que esforzarse para comprender
el punto de vista del interviuvado,
antes de sacar las consecuencias de
su respuesta.

Se habla mucho de las costum-
bres. ¢Donde y cuando comienza la
costumbre? Un especialista, lle-

Julio

Soto

TRABAJOS
COMERCIALES

IMPRESOS
ARTISTICOS
PARA
PROPAGANDA

FOLLETOS
CATALOGOS
EDICIONES

Hartzenbusch, 19
TELEFONO 24 45 39
MADRID

Por Marcel Nancey
(De «Vendre»)

vando quiza las cosas un poco lejos,
pretende que la misma comienza
en la primera manifestacién de la
accion, y para confirmarlo, pone el
divertido ejemplo siguiente: cierta
mafiana desembarca usted en una
ciudad desconocida. Al mediodia
va al restaurante del hotel y se insta-
la en una mesa. Por la tarde vuelve
usted al mismo comedor, y, desde
el umbral, se dice interiormente:
iQué lastima! Mi mesa esta ocupada.

No solamente hay que procurar
darse cuenta del punto de vista en
que se coloca el interviuvado, sino
que es necesario también asegu-
rarse de que se trata de un punto
de vista personal, y no de un reflejo
de la costumbre.

En el curso de una leccion de
psicologia, el profesor pone en
guardia a sus alumnos contra las
respuestas dictadas por la costum-
bre a personas que no prestan dema-
siada atencién al sentido exacto de
la pregunta que se les hace. Subi-
tamente, el profesor se interrumpe
para preguntar: «Sabéis qué hora
es? Y toda la clase responde: «Son
las- diez y media.» «Tampoco vos-
otros habéis reflexionado acerca del
sentido de la pregunta.» Yo no os
he preguntado qué hora es. Mi pre-
gunta ha sido si sabiais la hora que
era. La respuesta correcta hubiese
sido: «Si, sabemos la hora que es.»
Este ejemplo carece de valor practi-
co, pero puede servir para formarse
una idea de la forma en que muchas
personas responden espontdneamen-
te,segun ciertas ideas preconcebidas,
a preguntas que les son familiares.

Otro ejemplo, tomado como el
precedente de una obra editada bajo
los auspicios del American Market-
ing Researchs Association. Un in-
formador, estudiando el mercado
del calzado, encuentra a una mujer
que le confiesa sentirse incomoda
cuando realiza sus compras. El
hecho de encontrarse descalza en
un lugar publico, le causa un em-
barazo que dificilmente domina.
Conocido esto, el informador con-
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tinia sus investigaciones en el
mismo sentido. Descubre entonces
que el numero de personas que
sufren en grados diferentes, y a
veces sin darse perfectamente cuen-
ta de ello, una molestia similar, es
mucho mayor del que uno se podria
imaginar. Algunas temen siempre
que un agujero se haya producido
inoportunamente en sus calcetines
o medias; otras tienen los pies mejor
o peor conformados. Apenas el cal-
zado usado les ha ‘sido quitado,
cuando la mayor parte de los com-
pradores realizan un movimiento
instintivo para disimular bajo 'la
silla el pie asi desnudado.

¢Quién sabe si un almacén de
calzados, con multiples sucursales,
no se aseguraria una marcada pre-
ponderancia sobre sus competido-
res instalando alrededor de cada
silla de pruebas un pequefio biombo
de regular altura, o utilizando cual-
quier otro procedimiento adecuado
para aislar al comprador... o al
menos a su pie?

Asegurarse de que el interviu-
vado ha comprendido bien el sen-
tido del informe que uno trata de
obtener de ¢él, no es suficiente.
Conviene también juzgar el valor
de la opinién que él expresa.

En estos tiempos en que se quiere
poner el arte al alcance de todos,
se puede desear saber lo que pien-
san de ¢l las masas populares. Si se
trata de estimular las conversacio-
nes sobre el cine, por ejemplo,
colocandose tnicamente sobre el
terreno artistico: belleza de las ima-
genes, valor del escenario, cuidado
Iiterario del dialogo, etc., se tro-
pezara con las mayores dificultades
para obtener respuestas admisibles.

Los que posean cierta cultura y
hayan reflexionado sobre la cuestidn,
podran dar pareceres relativamente
pertinentes. Aquellos cuya instruc-
cién sea menos sélida, confesaran
que no tienen un parecer bien de-
finido, y, en todo caso, no se aven-
turaran a exponerlo sino con pru-
dencia. Por el contrario, casi todas
las personas incultas—que consti-
tuirdn la mayoria en el caso pre-
sente—, las que no hayan detenido
jamds su espiritu sobre problemas
de esta indole, formaran en el acto
una opinién, y la sostendran. Cuanto
mas ignorante es el hombre, menos
quiere parecerlo. Tiene la impre-
sién de que una conversacién de
esta naturaleza lo eleva, y no querrs,
confesando su incompetencia, ver
su conversaciéon desdefiada por su
interlocutor.

Los ejemplos citados, entre otros,
ponen de manifiesto que una en-
cuesta psicoldgica no consiste sim-
plemente en registrar opiniones, ni
en controlarlas e interpretarlas. Es
necesario tener en cusnta numMerosos
factores sutiles cuya apreciacién es
una de las mdis delicadas y cuyo
andlisis reclama una larga practica.
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Este es el «slogan» que nuestra
Empresa creé para su cliente
C. A N. A. (Compaidiia Auxiliar
de Navegacion Aéreal), primera
Compadia de Aviacién Auxiliar

que se constituyd en Espafia.

Aligual que hizo con la CAN.A,,
creando ideas y dirigiendo su pu-
blicidad, «ALAS» hard que su
marca o producto sea conocido

en todo el mundo.

AN
ALA/S
EMPRESA ANUNCIADORA, S. A.

CASA CENTRAL:
ALCALA, 32-MADRID

SUCURSAILES
BARCELONA: RAMBLA CATALUNA, 58
SEVILLA: VELAZQUEZ, 3
SAN SEBASTIAN: LOYOLA, 1
VI G O : FELIPE SANCHEZ, 16

Delegados en el resto de Espafia

CORRESPONSALES EN TODO EL MUNDO




HUMOR
PUBLICITARIO
Y COMERCIAL

MALA PROPAGANDA

SvarEZ

]
UN BUEN AGENTE
—iNo lo dude, Majestad! jCuando vayan a aderezarme, ha- —~Quisiera ver a don Alejandro para que le permita a usted
ganlo con este producto que represento: 1o mejor que existe hacer una prueba en una pelicula.

en el mercado!

EL ARTE DE VENDER
L T |

En el escaparate de una ferreterfa, entre Un sefior que pasa advierte la falta de Habla con el dueiio y le pregunta Juego
muchos articulos del ramo, se destaca un ortografia. Suponiendo que hara un favor al candidamente:
cartel que dice: «Se venden clabos de toda dueiio del comercio, penelra en la ferrete- —¢No se lo habia hecho observar nadie
clasen. ria para hacérselo saber. todavia?

—8i, sefior, muchos. Pero los que entran
a decirmelo, siempre salen comprando al-
guna cosita...
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NOTICIAS

La primera exposicion
de la casa ideal.

En Barcelona, un grupo de
veinticinco empresas de todos los
ramos que hace referencia a articu-
los propios para la casa, ha tenido
la iniciativa de presentar una Expo-
sicidén colectiva, titulada «La Casa
Ideals. La idea original se debe al
constructor de muebles A, Ballart
y al decorador S. Marco.

La propaganda de la Exposicion
ha sido confiada a Publicidad Ar-
pon, dirigida por nuestro querido
amigo Antonio Riviére, quien ha
realizado una campafia de prestigio
inteligente y atractiva, ejemplo raro
de una publicidad colectiva que
agrupa actividades muy diversas.

Esta Exposicién tuvo un éxito
rotundo, y centenares de visitantes
desfilaron cada dia, admirando el
cuidadoso arreglo de una casa, tal
como se Sofio.

Constitucion del Club
Publicitario Madrileiio.

En un acto cordial celebrado en
los salones del Circulo de la Union
Mercantil e Industrial, quedé cons-
tituido el Club Publicitario de
Madrid.

Se eligid por votacién la Junta
directiva, que quedo constituida de
la siguiente manera: Presidente, don
Francisco Garcia Ruescas; vice-
presidente, don José Guijarro; se-
cretario, don Ignacio Barcels; vi-
cesecretario, don José Luis Bar-
celo; tesorero, don Francisco Otero,
y vocales: don Manuel Pérez, don
José Iglesias Velayos, senorita Ma-
ria Josefa Rubio y don Antonio
Valero de Bernabé.

La Directiva del nuevo Club ha
iniciado con toda actividad y entu-
siasmo sus tareas, y muy en breve
conoceremos los resultados. Tene-
mos noticias de la convocatoria de
un concurso de emblemas o marcas
para el Club, asi como de otros
concursos de carteles «slogansy» y
argumentos para radio. También se
trabaja en la organizacion de la
primera Gran Fiesta del Club en
uno de los mas brillantes y sun-
tuosos salones de fiestas de Madrid.

Fallo del concurso
de carteles de patinaje.

Reunido en Barcelona el Jurado
nombrado para fallar el concurso
de carteles anunciadores de los

42

II Campeconatos del Mundo de
Patinaje Artistico y Danza, des-
pués de examinar los 57 carteles
presentados, dicto el siguiente fallo:

Conceder por unanimidad el pri-
mer premio, de 5.000 pesetas, al
cartel numero 32, presentado con
el lema «Giros», que resultd ser de
don Ramon Marti Caballero.

Conceder por mayoria de votos
el segundo premio, de 2.000 pese-
tas, al cartel presentado con el ni-
mero 22, bajo el lema ¢Angel In,
que resultd ser de los sefiores Lau
vy V. Miralles.

El Jurado, ateniéndose a las fa-
cultades contenidas en la base 4.*
del concurso, acordé recomendar los
siguientes carteles: numero 30,
«Ritmo»; numero 3I, «Pista»; nu-
mero 33, ¢Ritmos»; numecro 43,
«Etéreo»; numero 35, «Azulina», y
numero 67, «Ballet»,

Asociacion de Dibujantes.

Esta entidad ha celebrado re-
cientemente su junia general re-
glamentaria. El secretario leyd la
Memoria anual, que fué totalmente
aprobada, y después se procedié
a la votacidon de nueva Junta direc-
tiva, que quedo constituida de este
modo:

EXPOSICION MINIATURA"

N.° 7.-CARTEL, “YOGOURT DANONE”

$US CREACIONES ATRAEN ¥ CONVENCER
LAZA DE LA BEATA MARIA ANA OF JESUS. 3. MADRID
L |

Presidente, don Francisco Lopez
Rubio.

Vicepiesidente, don Adolfo Bal-
buena,

Secretario, don Emeterio R. Me-
lendreras.

Vicesecretario, don F. Martinez
Chaves.

Tesorero, don Manuel Garrido.

Contador, don Miguel I ucas,
«Sacul».

Vocales: don Enrique Herreros,
don José Luis Davila, don Enrique
Berhmam, «Rosky», y don Ricardo
Summers, «Serny».

Anuario «Garun.

El editor del Anuario artistico
publicitario GARU nos ruega ha-
gamos publico que a los miembros
de la Asociacion de ‘dibujantes y
del Club Publicitario que deseen
adquirir la referida publicacion les
sera concedido un descuento de un
diez por ciento, asi como también
que podran pagar su importe en
comodos plazos.

Emeterio R. Melendreras
deja la direccion artistica
de «Dardon, S. A.

Por causas aienas a su voluntad,
Emeterio R. Melendreras ha pre-
sentado la dimisién de su cargo de
director artistico de «Dardo, S. A.,
del que recientemente habia toma-
do posesion.

La Primera Exposicion
de «Christmasn.

La Asociacién de Dibujantes, en
colaboracién con Galerias Precia-
dos, organizo la Primera Exposi-
cion de Christmas, que marca un
magnifico camino artistico-comer-
cial de indudable interés, coronado
por el éxito mas rotundo.

Era dificil reunir para este fin
a tan gran numero de artistas con-
sagrados y jovenes de brillante ma-
durez; pero lo que parecia imposible
se ha conseguido con toda fortuna,
pues las aportaciones superaron
con mucho, por su nimero y cali-
dad, todas las previsiones. Hubo
cosas para todos los gustos y apli-
caciones, y aunque en la convo-
catoria se tratase de felicitaciones
naviderias, no se resintio el conjun-
to de esos casi inevitables tépicos
de carbolitos de Noel», «paisajitos
nevados*, «angelitos con trompe-



tas» y muchas «estrellitas indicado-
rash. No existi6 apenas nada de
esto, y, sin embargo, cumplieron
su mision de una manera encanta-
dora, demostrando una elogiable
predisposicion a evitar caminos ya
demasiado recorridos.

Desde la estampa cuidada y de
factura dignisima, como fueron los
envios de Picé y Serny, hasta el
dibujo franco de linea, sano y de
intencién humoristica de Garrido,
Herreros y Estebita, por ejemplo,
se sigue una variedad de gamas
coloristas en un no saber qué apre-
ciar .mas, si el alto nivel artistico
de unos o la gracia de buena ley de
los otros.

Nos gustaron de una manera par-
ticular los trabajos de Juan Antonio
Morales por su ternura y conoci-
miento; Alonso, por ese alarde de
dificil sencillez tan suyo, y Cas-
tillo, por ese concepto decorativo
en la composiciéon, que, unido a
su sombrio sentido del color, hara
de ¢él un maestro en lo mural
Pero insistimos sinceramente en que
el éxito no fué de firmas, sino de
este tono medio despreocupado, y
al mismo tiempo, ¢por qué no?, con
ambicion, que dié la toénica de lo
que pueden ser futuras reuniones
de la Asociacién de Dibujantes.

Galerias Preciados ha demostra-
do, una vez mis, lo que es capaz
de conseguir con su nuevo y fino
sentido comercial, haciendo desfilar
por sus salones a la mejor sociedad
madrilefia.

El acto de la inauguracion fué
enriquecido con unas palabras de
don José Francés, este hombre al
que los dibujantes tanto deben y
que siempre se le encuentra alli
donde puede prestigiar con su pre-
sencia y su palabra a los artistas
espafioles.

Entre la distinguida concurrencia
que asistio al acto, recordamos al-
gunas personalidades del Arte y las
Letras, como don Eugenio D’Ors,
Marquerie, Serrano Anguita, Sienz
de Tejada, Federico Galindo, Mu-
floz Llorente, Montero Alonso,
Castan Palomar, Leocadio Mejias,
Alfonso Sanchez, Tristan Yuste,
Jacinto Higueras, y tantos otros.

Tan simpatica Exposiciéon fué
clausurada con una saladisima con-
ferencia de Enrique Herreros, acom-
pafiado de coros—;jy qué coros!—,
Yy con un total de venta de cerca
de 15.000 pesetas, cuyo importe
integro pasé a manos de los dibu-
jantes vendedores, mientras Gale-
rias Preciados afiadia un triunfo mas
a su lista.de éxitos comerciales.

La feria de industrias
britanicas de 1949.

_Han dado comienzo los prepara-
tivos para la Feria de Industries
correspondiente a este afio de 1949,

nos dedicaba.

ascendente de ARTE COMERCIAL.

ausencia.

ALFONSO MANGADA

Alfonso Mangada, este howmbre emprendedor v dindmico, cuyo
concurso fué decisivo 2n la fundacion y continuacion de ARTE COMER-
CIAL, se ve obligado a dejar su pucsto de redactor-jefe de nuestra revista,

por serle indispensahle para sus quehaceres profesionales el tiempo que

Nos alegramos por él, ya que el motivo es el progreso crecients de
sus negocios, y lo sentimos por nuestros lectores y por nosotros, porque
nos priva de su cclaboracion activa, de sus consejos, de sus iniciativas,

que hasta ahora nos ha prestado, 3 que tanto han hecho para la marcha

Como sabemos el cariiio que Alfonso Mangada siente por nuestra
revista, tenemos la seguridad de que su abandono no ha de ser com-
pleto y de que, desde fuera, su colaboracion no ha de faltarnos. Esta

seguridad nos compensa del sentimiento que nos produce su obligada

que sera inaugurada el dia 2 del
proximo mayo. Se esta estudiando,
como medida preliminar, el dar un
aspecto de uniformidad a la Feria
mediante la construccion de dos
modelos tnicos de «stands», con lo
cual, ademas de conseguirse una
mayor armonia en la instalacién,
resultara mucho mas econdmica.

Como asesores en todo lo rela-
tivo al decorado en general y a
la distribucién y planeamiento de
la Feria, han sido nombrados los
sefiores R. J. Gooden y Basil
Spencer, v la organizacién corre a

REPRESENTANTES
EXCLUSIVOS

con algunos conoci-
mientos de publicidad y
artes graficas, solicita
.para las principales ciu-
dades y capitales de Es-
pafia (con excepcion de
Madrid y Cérdoba) im-
portante casa de Artes
Graficas de Barcelona.
Dirigirse a Arte Comer-
cial, namero 298.

cargo del departamento de Des-
arrollo de la Exportacion inglesa.
Como en afios anteriores, los edi-
ficios Earls Court y Olympia, de
Londres, seran los escenarios de las
exposiciones.

Este afio, las industrias que haran
la mayor contribucién a la Feria
son las de las ramas textil y de la
confecciéon. Para la exposicion de
tejidos ha sido destinado un vasto
salon en la planta baja de Earls
Court. En el primer piso del
mismo edificio se encontrardn las
industrias siguientes: cuero, alimen-
tacion, bebidas y tabaco; muebles y
cubiertas de pisos, aparatos de lim-
pieza por succién, materiales plas-
ticos, ceramica y cristaleria.

En el Olympia se expondran, en
la planta baja, los productos qui-
micos, articulos de farmacia, ma-
quinaria de imprimir, accesorios de
oficina, musica y radio, joyeria,
plateria v relojeria y parte de los
servicios generales de ventas. En
el primer piso se hallardn los ar-
ticulos de fantasia y deportes, y en
los pisos segundo y tercero toda
clase de juegos y jugueteria.

La ingenieria pesada, materiales
de construccion e industrias eléc-
tricas seran expuestas en la seccion
de la Feria de Birmingham.

Todas estas secciones estan sien-
do organizadas, en distintos grados,
por sus respectivas asociaciones
sindicales, en estrecha colaboracién
con el Export Promotion Departa-
ment del Board of Trade.
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John D. Rockefeller
EL CONSTRUCTOR

Por John

Grandes fortunas. Historia de doce hom-
bres ricos es el titudo del libro que ha editado
en castellano la Editorial Fuventud en el gque
se narra la historia de doce grandes foruumas,
algunas de ellas no superadas hasta hoy, como
Jueron hechas y quiénes los que lograron amasar
tama rigueza. El libro na es una simple enu-
meracion de las riquezas acumuladas por estos
homtres, sino que los estudia a fondo, llega a lo
mds. intimo de su ser v descubre las preocupacio-
nes dominantes en cada uno. Traza rambién un
cuadro completo del ambiente en que se movieron,
del papel politico y economico que desemperiaron
en su tiempo, de gqué modo gravitaron en la
sociedad, asi como el juicio que merecicron a
sus confempordneos.

A continuacion reproducimos un fragmento del
capitulo dedicado a John D. Rockefeller, el rev
del perrdleo, y uno de los filintropos mds cons-
tructivos de la historia de la Humanidad, ciyos
donativos se cifraban en millones y millones de
ddlares.

John D. Rockefeller nacié el 8 de julio de 1839,
en una pequefia alqueria situada en las cercanias de
la aldea, entonces floreciente, de Richford, Nueva
York. Era una granja sin granjero, pues su padre era
un vendedor de medicinas, misterioso y ambulante,
que aparecia en la alqueria sélo en los intervalos entre
sus largos viajes por el pais. Obligada a trasladarse con
frecuencia por las aventuras inciertas del viejo Rocke-
feller, la familia vivié al principio cerca de Owego,
luego en Moravia, condado de Cayuga, mas tarde en
una pequeiia alqueria cerca otra vez de Owego, y por
fin, cuando el viejo Rockefeller fué acusado de ciertas
irregularidades con alguna sirvienta ristica, abandond
aquel Estado y fué a vivir a New Connecticut, en Ohio.
La familia fij6 su residencia en Strongville y posterior-
mente en Cleveland. Y poco a poco, el viejo y fuerte
vendedor ambulante de pildoras fué desapareciendo de
la vida de sus parientes.

La educacién del joven John D. consistio, en los
primeros afios habituales, en la escuela cercana a
Owego, luego asistid a la Academia de esa ciudad,
pequeiia institucidén .que al parecer poseia todas las
cualidades de una escuela secundaria inferior, y por
fin a la Escuela Secundaria Central de Cleveland.
Cuando terminé alli sus estudios siguié un curso en
el Colegio Comercial de B. S. Folsom, en el que se
gradud en 1855 a la edad de dieciséis anos. Tal como
estaban las cosas en aquella época, se trataba de una
educacién tan buena como la que recibian todos los
jévenes excepto los pocos privilegiados que podian
acudir a un colegio. Era una educacién muy diferente
de la que recibia ai mismo tiempo el sefiorial J. Pier-
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T. Flynn

pont Morgan en las escuelas selectas de Boston, Suiza
y Alemania.

En esas escuelas conocié Rockefeller por lo menos
a tres personas que iban a desempefnar papeles de im-
portancia en su vida. Thomas C. Platt estudiaba en
la Academia de Owego. En la Escuela Secundaria
Central de Cleveland tuvo como condiscipulos a Mark
Hanna y a Laura Celestia Spelman, la que llegaria a
ser su esposa.

Su primer empleo fué como escribiente en la oficina
de Hewitt y Tuttle, comisionistas, cerca de los muelles
de Cleveland. Le pagaron q4oo dodlares el primer afio,
un poco mas el segundo y le ofrecieron 700 el tercero,
pero ¢l pidié 8oo y dejo la casa para dedicarse a tra-
bajar por su propia cuenta como comisionista, con
Maurice B. Clark como socio, bajo la razén social de
Clark y Rockefeller, en la River Street. Asi, a los
dieciocho afios de edad, el emprendedor precoz era
su propio patrono. Su casa comercial obtuvo un bene-
ficio de 4.400 dodlares el primer afio y de 17.000 el
segundo. Al cumplir los veinte afios era ya Rockefeller
un hombre de negocios préspero y reconocido como
tal en Cleveland. Era un joven tranquilo, de buen
aspecto, digno, serio, diligente, completamente ab-
sorto en el importante negocio de seguir progresando.
Frecuentaba el templo bautista de la vieja Erie Street.
No iba al teatro, no jugaba, no tomaba parte en las
actividades politicas, no actuaba en los comités, pero
se metia resueltamente en lo que le importaba. Todas
sus diversiones se concentraban en el templo de la
Erie Street, donde actuaba como acomodador, se en-
cargaba de las colectas, ensefigba en la escuela domi-
nical y asistia religiosamente a todas las excursiones
campestres y ceremonias religiosas. Era en todo, el
joven negociante, cristiano modelo.

El 21 de agosto de 1859, el coronel Edwin L. Drake
encontro petroleo en Titusville, Pensilvania, aconteci-
miento que iba a tener consecuencias mas importantes
que el descubrimiento de oro en California diez
afios antes.

Ese descubrimiento no produjo una sensacion inme-
diata en Cleveland. Unos pocos hombres de negocios
se aventuraron timidamente a invertir algin dinero en
la nueva industria. Algunos comerciantes de la River
Street encargaron al joven Rockefeller que estudiase
las perspectivas que ofrecia el petréleo. El lo hizo,
y llegd a la conclusién de que la refinacion del petrd-
leo era lo Unico que merecia ser tenido en cuenta,
pero aconsejo que no se dedicaran a ello.

Las ciudades petroleras situadas a lo largo del rio
Alleghany fueron creciendo en actividad y turbulen-
cia, y en la persecucién frenética y desordenada de
nuevas riquezas, siguiendo el modelo de las ciudades
mineras del Oeste. Todo el asunto tenia algo de juego.
El petroleo se pagaba a veinte dolares el barril en el



pozo, hasta 1860. Luego bajé su precio a doce ddla-
res. Los pozos se multiplicaban. El petrdleo inundaba
el valle. El precio descendié a siete délares y luego
a dos dolares. Nadie sabia cuanto podian producir los
pozos y toda la aventura termind. Cuando estalld la
guerra civil, el precio del petrdleo descendi6é a diez
centavos el barril.

Fué en ese momento cuando Rockefeller se decidio
a dedicarse al negocio del petréleo. Tenia veintidos
anos. Lincoln pedia soldados. Pero Rockefeller, como
el joven J. P. Morgan, tenia que atender a su propio
negocio. No iba a los comités, no actuaba en politica,
no se mezclaba en las guerras. No habria habido guerras
en el mundo si John D. Rockefeller y J. P. Morgan
hubieran tenido que librarlas.

Walworth Run, cerca del negocio de comisiones de
Rockefeller, olia fuertemente a petrdleo. Muchas pe-
quefias refinerias que hacian kerosene para lamparas
prosperaban en aquel lugar. Una de ellas era dirigida
por Samuel Andrews, un mecéanico practico, que habia
sido fabricante de velas, y luego de petréleo para lam-
paras. Necesitaba capital, lo que significaba un socio.
También necesitaba, mas de lo que pensaba, alguien
que administrase su negocio. Rockefeller y su socio
Clark se convirtieron en socios comanditarios de
Andrews. A los dos afios se dieron cuenta ambos
comanditarios de los beneficios que producia el petré-
leo. Rockefeller tomo la resolucion de terminar con
las hortalizas. Vendié a Clark su parte en el negocio
de comisiones y compré la de aquél en el negocio del
petroleo por 72.500 ddlares en moneda contante. Esto
sucedia en 1865. Lo que decidido a Rockefeller a dar
ese paso fué el descubrimiento de petréleo en Pithole.
Eso le revelé que habia mucho petrédleo en la tierra.
La nueva casa comercial se llamé Rockefeller y An-
drews. El afio anterior habia constituido Rockefeller
otra sociedad: se habia casado_con su ex condiscipula
Laura Spelman. Iniciaba sélidamente su pasmosa
carrera.

* *x %

El mundo comercial opina que la industria del pe-
troleo—y en realidad toda industria—es el fruto de
ciertos grupos de emprendedores capaces, del tipo de
Rockefeller. La industria del petréleo, como la de la
electricidad, fueron consecuencia de una larga serie
de descubrimientos, experimentos, invenciones y aven-
turas. Los hombres que desplegaron su actividad en
esos campos hicieron posible que la industria del pe-
troleo llegase a ser una fuente de riqueza. Se dedi-
caron a explotarla después de haberla creado los ver-
daderos iniciadores.

Porque los Estados Unidos necesitaban una luz
mejor que la que daban las velas, se inventaron las
lamparas. Estas quemaban aceite de ballena en Nueva
Inglaterra, aceite de manteca de cerdo en el Oeste,
aceite de semilla de algodén en Virginia, y aceite de
trementina rectificado, a lo largo de la costa del Golfo.
Luego se destilo kerosene del esquisto. Todos estos
aceites eran costosos o escasos. En 1833 descubrio
el profesor Benjamin Silliman, de Yale, que se podia
destilar del petroleo un aceite luminoso. Otros conti-
nuaron las investigaciones en la década del so. El
Dr. Samuel Kier, que vendia petrdleo extraido de
los pozos de sal, destilé kerosene del petréleo crudo,
inventd una lampara e hizo algin negocio. Las posi-
bilidades comerciales del kerosene eran evidentes. Lo
unico que faltaba era la cantidad necesaria de petrodleo.
Esa era la razéon de que algunos hombres lo buscasen
con ansia.

A lo largo del rio Alleghany de Pensilvania vid el
Dr. H. F. Brewer petrdleo que flotaba en la superficie
del Oil Creek. Envié una muestra al profesor Crosby
de Dartmouth, quien lo refino y declaré que se tra-
taba de un luminoso practico. Crosby se lo mostrd
a George H. Bissel, abogado de Nueva York, con

instinto de promotor, quien fué al condado de Ve-
nango, Pensilvania, y compro 41 hectareas. Tomé un
socio, Jonathan G. Eveleth, y organizé la Rock Oil
Company, que recogia petrdleo de la superficie de
las corrientes de agua. Pero la cantidad que podia
recogerse de ese modo era insignificante. La idea de
perforar la tierra para extraer petroleo—idea que valio
millares de millones de ddlares a una generacién de
petroleros—se debid a Eveleth. Los pozos de sal eran
trabajados mediante la perforacidn, y producian cierta
cantidad de petrdleo. ¢Por qué no perforar hasta
mayor profundidad? Quiza se encontraria mas petro-
leo. Eveleth organizo la Seneca Oil Company e indujo
a Edwin L. Drake, cobrador del ferrocarril Nueva
York-New Haven-Harford, a emprender la perfora-
cion a base de una participacién. Tras innumerables
desalientos y dificultades, la perforacién de Drake fué
coronada por el buen éxito el 21 de agosto de 1859.
Los iniciadores fueron, por lo tanto, Silliman, quien
destilo el petréleo en 1833; Kier y un tal Ferris, quie-
nes vieron las posibilidades comerciales del kerosene
y fabricaron una lampara adecuada; Brewer, quien
supuso que el Oil Creek (Riachuelo del Petrdleo)
podia proporcionar bastante petréleo; Crosby, quien
confirmé las propiedades luminosas del producto de
ese riachuelo; Bissell, quien hizo el primer esfuerzo
para conseguir petroleo en él; Eveleth, quien concibio
la idea de la perforacidon; y Drake, quien llevd a cabo
la perforacién y descubrio el océano de oro liquido
que iba a cambiar los habitos de vida en el mundo
entero. No es preciso decir que ninguno de esos
hombres hizo mucho dinero con su contribucion a la
industria. Drake murié en la pobreza, y se habria
muerto de hambre a no ser por la caridad ajena.

Lo mismo sucedid a los hombres que contribuyeron
con diversos inventos y técnicas de produccién y dis-
tribucidn, una vez establecida la industria, hombres
que idearon los vagones tanque, los oleoductos y los
procedimientos de fabricacion. Por ejemplo, Samuel
Van Syckel, quien invento los oleoductos, se vid en-
vuelto en un pleito ruinoso con la Standard Oil Com-
pany, sobre patentes y procedimientos, y murid sin
haber obtenido mas que una pequefia recompensa mo-
netaria por sus servicios.

Después de la guerra civil revivié la industria, tal
como habia previsto Rockefeller. Nuevas ciudades y
aldeas surgieron a lo largo del Alleghany, se hicieron
nuevas fortunas de la noche a la mafiana y aparecie-
ron por todas partes hoteles mal administrados pero
llamativos, teatros de Opera, salones de baile, salas de
juego, casas de prostitucién, camaras de comercio,
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calles llenas de barro, politicos, picapleitos y charlata-
nes de todas clases.

La entrada de Rockefeller en la industria llegd a
constituir muy pronto el gran hecho central de la
misma. Su carrera fué extraordinaria. En 1867 indujo
a su hermano William a unirse a la firma Rockefe-
ller & Andrews. Se creé en Nueva York una casa
separada—William Rockefeller & Company—encar-
gada de las exportaciones.

Lo que Rockefeller necesitaba constantemente era
dinero. El dinero se obtenia en aquella época pidién-
dolo prestado en el Banco, tomando un socio o con-
siguiendo crédito de los comerciantes. Rockefeller re-
solvié sus primeros problemas monetarios tomando
socios. Uno de los primeros fué Henry M. Flager,
quien se habia casado con una hija de Stephen V. Hark-
ness, rico fabricante de whisky. Harkness puso 70.000
délares en el negocio de Rockefeller, se hizo coman-
ditario y convirtidé a su yerno en socio activo. Murid
dejando muchos millones como resultado de esa in-
version afortunada. La casa comercial recibié el nom-
bre de Rockefeller, Flager & Andrews.

En 1870 did Rockefeller a su negocio la forma
corporativa y recibié el nombre .de Standard Oil
Company. Podia refinar 1.500 barriles diarios, o sea
la capacidad mayor del mundo. Cleveland se convirtié
en el centro de refinacién mas importante. Empleaba
alrededor de 300 hombres en sus refinerias, y otros
600 se ocupaban en fabricar barriles para él. Invertia
alrededor de un millén de dolares en el negocio y
tenia pendientes préstamos bancarios por valor de
350.000 dolares. En la Standard poseia Rockefeller
2.667 acciones; William Rockefeller, Flager, Andrews
y Harkness poseian 133 cada uno; y O. B. Jennings,

1.000 acciones. Habia en Cleveland treinta refinerias
con una capacidad de 2.000 a 1.500 barriles diarios.

El siguiente paso de Rockefeller consistid en com-
prar los negocios de casi todos sus competidores en
Cleveland, absorbiéndolos en una sola empresa, la
Standard. Desde entonces en adelante fué absorbién-
dolo todo, poco a poco. En primer lugar adquirié todos
los cerebros de la industria, rivales como Pratt y
Rogers, Archbold y Vandergrift. Luego se quedd con
todos sus competidores sin distincion, pagandoles en
dinero contante o con acciones de la Standard Oil.
Los que recibieron acciones de la Standard y las con-
servaron, se hicieron ricos. Este proceso continud
hasta que la Standard Oil Company se convirtidé en
un monopolio casi tan completo como cualquiera de
semejantes negocios en la historia moderna, en tanto que
el negocio en si producia un grupo de multimillonarios
fabulosos cuyos nombres fueron familiares en el reino
de la finanza y de la industria durante las dos siguientes

generaciones.
*x k %

Cuando se retir6, la Standard Oil Company era la
corporacion industrial mas grande del mundo. Sus
tanques de petréleo se veian, no solo en todas las
estaciones ferroviarias de los Estados Unidos, sino
también a lo largo del Ganges, el Yangtze y el Ama-
zonas, dondequiera que los barcos, los oleoductos, los
ferrocarriles o los camiones podian transportar su
petroleo,

Siempre fué un misterio el momento preciso en que
Rockefeller se retird de los negocios. En verdad tiene
un interés mas que pasajero que ese hombre, consi-
derado como el acaparador de dinero mas codicioso




de la historia, se retirase de los negocios a los cin-
cuenta y cuatro afios de edad. Las historias acerca de
su salud quebrantada fascinaban al publico. Este lo
odiaba cordialmente y contaba historietas llenas de
ironia acerca del hombre mas rico del mundo, que
habia arrancado el pan de la boca de sus pequerios
competidores, y se encontraba con que no podia co-
merlo. Se decia que habia ofrecido un millén de dédla-
res a cualquier médico que le curase el estomago
inhospitalario. Rockefeller negd siempre los rumores
acerca de su enfermedad. La verdad parece ser que
su estomago habia quedado gravemente afectado por
el largo y cruel esfuerzo que le habian impuesto la
persecucion de la ley y el odio del publico. Su medico
exigia que no trabajase tanto. .En 1896 lo obedecio.
Siguié siendo presidente de la Compaiia, pero se re-
tird de la inspeccion diaria o directa de sus negocios.
En esa época tenia probablemente una fortuna de
200.000.000 de ddlares. Pero en el momento en que
se retiraba al descanso de Tarrytown se sacaban las
patentes del primer automdvil, el cual, perfeccionado
mas tarde, cambid el negocio petrolero, convirtiéndolo
de una industria del kerosene en una industria de la
nafta, y multiplicando muchas veces las operaciones y
los beneficios de sus Compaifiias. Llegd un tiempo en
que la fortuna de Rockefeller podia ser calculada sin
duda alguna en mil millones de ddlares.

Después de 1896 se propuso dedicarse ante todo a
restablecer su salud y administrar su fortuna, en inte-
rés de sus obras de beneficencia. E hizo eso hasta 1911,
después del decreto de disolucién, cuando se apartd
por completo de toda otra relacién con la inmensa
industria.

Rockefeller debe ser considerado quizd como el
filintropo mas constructivo de la historia de los Es-
tados Unidos, por lo menos. No es posible decir hasta
que punto se debid ello a la iniciativa del propio
Rockefeller o a los planes de su limosnero, el Dr. Fre-
derick T. Gates, quien actué como director de sus
obras de caridad durante muchos afios. Rockefeller
habia iniciado sus actos de beneficencia con donacio-
nes para templos, hospitales y escuelas, buenas causas
que atraian, al parecer, su atencién. Pero con el tiempo
se cred una teoria de los donativos a la que se atuvo
hasta el final. El mejor modo de exponer esa teoria
es decir que se interesd por los medios para estudiar
y prevenir las enfermedades, mas bien que por los
hospitales creados para tratar a sus victimas. Llegé a
darse cuenta de que la compasién humana era un
agente muy activo y podia confiarse en ella para pro-
porcionar hospitales a los hombres y mujeres ya en-
fermos, pero que tenia infinitamente mds importancia
descubrir las semillas de las enfermedades y mante-
ner a los enfermos fuera de los hospitales. Esa idea
inspiré a todas sus obras de filantropia posteriores,
tanto en el campo de la ciencia como en los de los
negocios o la educacion.

Cuando fundé la Universidad de Chicago era toda-
via un bautista celoso. En total dié para esa institu-
cidn 45.000.000 de dolares. En 1928 el total de sus
donativos era el siguiente:

Dédlares.

Fundaciéon Rockefeller y Laura

Spelman Memorial.......... 256.580.081,87

Junta General de Educacién.. ... © 120.197.900
Instituto Médico.............. 69.778.141,14
Universidad de Chicago........ 45.000.000
Varios. . ..oovivninnnnnn. .. 18.365.000
Donativos de John D. Rockefel-

ler, hijo.................... 65.234.606,29

574.155-729,30

Estas cifras no representan, por supuesto, todo lo
que ha recibido el pueblo mediante sus donativos.
Asi, por ejemplo, ¢él dond a la Fundacién Rockefeller

182.000.000 de ddlares, pero la Fundacién dond a su
vez al publico, de sus ingresos anuales, 140.000.000 de
ddlares entre 1922 y 1928,

Rockefcller debe ser considerado como el adminis-
trador de negocios mas grande que han producido los
Estados Unidos. Su inmensa riqueza fué el fruto de
una intensa aplicacion al negocio de la acumulacidn,
a la costumbre de proyectar con paciencia infinita y
de ejecutar luego los planes con firmeza indomable,
de una manera cauta y lenta cuando era posible, y
con rapidez militar cuando era necesario. A diferencia
de Morgan, no fué en modo alguno un autdcrata
malhumorado. Poseia una capacidad extraordinaria
para actuar con otros. Se hizo una regla no tomar
nunca una decision sobre cualquier asunto importante,
a menos de contar con el consentimiento unanime de
sus socios. Podia invertir afios en tratar de conven-
cerlos cuando su sola palabra habria sido decisiva. Su
fortuna pertenece al grupo de las de los Carnegie y
los Henry Ford, hombres de empresa que eran al
mismo tiempo productores, y que hicieron sus fortu-
nas creando riqueza y reteniendo para si mismos la
mayor parte de ella que pudieron. Fueron completa-
mente distintos del grupo que incluia a Morgan,
Gould y Henry H. Rogers, el socio de Rockefeller.
Estos eran ante todo especuladores y jugadores, que
se introducian en las industrias creadas por otros, con-
vertian la propiedad de esas industrias en valores
liquidos y hacian dinero en la Bolsa con las oscilacio-
nes de esos valores. Rockefeller, Carnegie, Vanderbilt,
muchos de los viejos constructores de ferrocarriles
—cualesquiera que fueran sus otros defectos—dejaron
tras si grandes industrias y grandes imperios ferro-
viarios.

Quiza una de las caracteristicas mads interesantes
de la carrera de Rockefeller fué su larga vida. Era
una vida planeada en todas las cosas y hasta en el
ultimo detalle. Cuando su estémago enfermé en la
década del 90 y el peligro se hizo evidente, consagré
al negocio de-vivir la misma atencidn meticulosa que
habia consagrado al negocio de enriquecerse. Mas
viejo que la mayoria de sus colegas, sefialado para la
tumba en plena vida por un publico que lo odiaba,
sobrevivid a todos ellos. Fallecid el 23 de mayo de 1937,
a la edad de noventa y ocho afios. Su gran fortuna
habfa ido a parar a las grandes instituciones de bene-
ficencia ya citadas o a su familia, sobre todo a su hijo,
quien la administra en su mayor parte como una em-
presa filantropica. La parte que conservd Rockefeller
hasta su muerte alcanzaba a 26.273.845,25 ddlares.
Incluia una sola accién de la Standard Oil valuada
en 43,94 dolares.
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La agencia

v el artista

Reproducimos de nuestro que-
rido colega argentino Impetu
este articido del presidente del
Club de Directores de Arte, de
Buenos Aires, por estimar que
algunos de los puntos de vista
expitestos pueden ser interesantes
& aun aplicables beneficiosamente
en nuestro ambiente.

En las relaciones de algunas agen-
cias de publicidad y los artistas
dibyjantes en este pais, hay una
costumbre que creo perjudica al
progreso publicitario: es la que
permite a una agencia de publici-
dad emplear a los artistas para el
doble propésito de hacer «bocetos»
y dibujos terminados al mismo tiem-
po. Si la estudiamos del punto
de vista econ6émico, advertimos
que provisoriamente resulta ven-
tajosa para la agencia. Si la estu-
diamos, empero, desde un punto
de vista mas amplio, con la mira
puesta en el adelanto de la publi-
cidad y del arte publicitario, ad-
vertimos que resulta toda una des-
ventaja tanto para la agencia como
para el propio artista. Y ¢stas son
las razones de lo que afirmo:

En primer término consideraré
el punto de vista del artista. Nota-
mos que el artista empleado en
estas condiciones tiene que hacer
tanto el boceto como los dibuijos
terminados. El hacer los bocetos,
ante todo, es una tarea especializa-
da, ya que el ejecutarlos propia-
mente consume todas las energias
y el pensamiento de un hombre.

En segundo término, si el artista
esta haciendo bocetos que él mis-
mo debe terminar, siempre se ha-
llara haciéndolos conforme a las
lineas que le dicta su capacidad par-
ticular como artista, por cuanto es
casi imposible encontrar un artista
que pueda sentarse y hacer cual-
guter tipo de trabajo de arte. Hay
slempre un tipo de trabajo de arte
que puede hacer mejor que otro
tipo, y para que las cosas le salgan
mas fdcil y mas rapido se aferra
a ese tipo. Por ejemplo: si este ar-
tista tiene- facilidad para ejecutar
cabezas de mujer, naturalmente
hara todos sus bocetos afadiéndo-
les una cabeza de mujer, sin tener
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Por John Russo,

Presidente del Club de Directores
de Arte de Buenos Aires

en cuenta el problema que el aviso
pueda plantear. Si es un dibujante
de escenas cdmicas, siempre hara
sus bocetos segin lineas humo-
risticas, aunque el tema no ten-
ga nada de tal, etc. Por ende, ad-
vertimos que desde el punto de
vista del boceto y del dibujo termi-
nado, nos hallamos en un callején
sin salida. El artista quiza pueda
ganar un sueldo ligeramente mds ele-
vado, pero en realidad se esta ce-
rrando él mismo las puertas del
progreso.

Este sistema ademas quita a los
artistas independientes la oportu-
nidad de hacer trabajos para aque-
llas agencias que operan segun di-
cho sistema. Y asimismo se da el
caso de que cuando aquel artista
decide abandonar su empleo y de-
dicarse a dibujante independiente,
ve que es imposible conseguir tra-
bajos de esa misma agencia, que lo
habia empleado, y de otras que uti-
lizan el mismo sistema. Muy posi-
blemente vera que tendra que acep-
tar el mismo tipo de tarea en otra
agencia que usa el mismo sistema.
O de lo contrario morirse de
hambre.

Afirmé antes que para la agencia
resultaba provisoriamente venta-
joso en el aspecto econdmico el
empleo de este sistema, por cuanto
podia vender sus dibujos a sus
clientes a las tarifas corrientes, lo-
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grando en consecuencia un alto
porcentaje de ganancias. Empero,
eventualmente, los clientes com-
prenderan que todos sus avisos son
iguales, no importa cudl sea su pro-
blema particular; en realidad, no-
taran que todos los avisos realiza-
dos por esa agencia estan hechos
conforme a lineas similares, sean
cuales sean los clientes.

Ahora, si esa agencia espera me-
jorar.algin dia la publicidad en el
pais hasta el nivel debido, hay que
indicar que este sistemna le obstrui-
ra el paso y provocara interferen-
cias cuando esté abocada a la tarea
de lograr nuevos clientes.

Toda la profesion publicitaria real-
mente sufrird por causa de cualquier
sistema que evite o retarde el pro-
greso de los artistas v el desarrollo
de nuevas técnicas publicitarias.

No es dificil ver dénde esta la
solucion. Primeramente, el artista
deberia decidir qué es lo que va a
hacer: bocetos o trabajos termina-
dos, y luego consagrarse intensa-
mente a la fase de la tarea que haya
elegido. En vez de intentar realizar
el trabajo de dos hombres, tendre-
mos entonces dos hombres haciendo
mejor sus respectivos trabajos. Y
automaticamente habra oportuni-
dades en el campo de las agencias
para una doble cantidad de artistas.

Las agencias dispondrian de me-
jores oportunidades para resolver
sus problemas publicitarios, ya que
estaran en condiciones de comprar
trabajos de arte fuera de las agen-
cias y seleccionar el mejor artista
para el trabajo particular que tie-
nen entre ménods, haciendo por lo
tanto trabajos mas conscientes para
los clientes.

Después de todo, no estan en los
negocios de los estudios de arte,
sino en los negocios de las agencias
de publicidad. Los clientes,, even-
tualmente, estimaran los esfuerzos
de la agencia para realizar un tra-
bajo publicitario mejor, el cual a
la larga les aportara mas ganancias
v a la vez mas negocios para la
agencia. Con lo que la profesién pu-
blicitaria seguira adelante, libre de
meétodos que desde tiempo atras han
resultado totalmente anticuados.



TECNOPOST. Anuncios publi-
cados en diferentes fechas en
«Destino», de Barcelona.

sism IECNOPOST

son técnicos de verdad

Primero vamos a intrigar un poco
al lector: «Si son Tecnopost, son
técnicos de verdad.» Efectivamente,
nos han intrigado, pero no nos
hemos enterado de nada. Vamos a
leer el nimero siguiente de Destino,
va que esto de Tecnopost debe ser
una cosa interesante. En efecto;

BELPOST - TECNOPOST

Garantia y facilidades maximas
Pedir informacién gratis a LAURIA,
98. Teléf, 75358. BARCELONA

a la semana siguiente, leemos:
«Belpost-Tecnopost. Garantia y fa-
cilidades maximas. Pedir informa-
cién», etc., etc. ¢Informacién? ¢De
qué? ¢Para qué?

Renunciamos a seguir leyendo
los anuncios de Destino referentes al
Tecnopost y al Belpost. Palabra que
no sabemos bulgaro.

Anuncio de un sistema de pro-

teccion de cubiertas, publicado

a una columna en «Ya», de
. Madrid.
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Aseguramos a nuestros lectores
que en su «ersioén original», o sea
en el periédico Ya, este anuncio
no ha quedado mas claro. La re-
produccidon nuestra ha sido hecha
con el maximo cuidado, y creemos
poder decir que este anuncio ha
quedado aqui mejor que en el diario
por la calidad de papel y la mis cui-
dada impresién. Hemos querido ha-
cer constar esto, primeramente para
que nuestros lectores aprecien esta
critica con conocimiento de causa.

Contemplando este anuncio, se
piensa en quién puede ser respon-
sable de este desaguisado, y el que
mejor parado sale acaso sea el anun-
ciante, aunque €l sea el que haya
impuesto tal cantidad de texto en
un tamarfio tan reducido. Porque el

ESCARMIENTE

original de este anuncio ha tenido
que pasar por unas cuantas manos
antes de llegar al peridédico: agente
que ha conseguido el anuncio,
agencia que lo ha ordenado, gra-
bador que ha confeccionado el
grabado, etc. Y entre todos no ha
habido nadie que haya hecho desis-
tir al cliente de su absurda preten-
sion. Por lo visto, les faltd valor
para decir la verdad por miedo a
perder tan importante orden (j!).

Anuncio de GRADULUX publi-
cado en «La Vanguardia», de
Barcelona, en tamano de cuar-
to de plana.

He aqui un anuncio importante,
costoso y con un buen emplaza-
miento, y que a pesar de ello creemos
habra sido totalmente ineficaz. Se
trata de un articulo totalmente
nuevo, y en este anuncio .no nos
dice nada de {0 que es y los pro-
blemas que resuelve. Se ha creido
que para conseguir un anuncio
atractivo lo mejor era presentar
una muchacha llena de «sex-appeal»
detras de la persiana anunciada,
aunque ésta y sus cualidades dis-
tintivas no aparezcan por parte
alguna. Con ello habran logrado,
acaso, que los caballeros se fijen en
la muchacha y sus encantos, pero no
creemos consigan vender una persia-
na sin hacer saber sus caracteristicas
peculiares,objetivo final del anuncio.

Anuncio de la peleteria CASA
PAIVA, publicado en «O Secu-
lo», de Lisboa.

¢Qué habra pretendido este anun-
ciante con el anuncio que presen-

.

EN CABEZA AJENA

tamos en esta seccién? Porque no
comprendemos que una peleteria
pueda anunciarse de este modo.
Con la frase «Los perros ladran,
pero la caravana pasa», acaso haya
querido el anunciante referirse des-
pectivamente a la competencia; pero
esto, aparte de su falta de elegancia,
le trae sin cuidado al publico, que
en la publicidad busca informacién
util a sus necesidades o a sus
deseos. Es muy frecuente este caso
del anunciante que en su publi-
cidad trata, sobre todo, de increpar
al competidor y ‘de satisfacer sus
enconos personales sin cuidarse de
lo mdas importante: propagar y dar
a conocer su nombre y sus articu-
los del modo mas completo posible.

MAS A CARAVANA PASSA
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los productos que us-
ted fabrica o repre-
senta se abrirdn fdcil
camino en el mercado
y ocupardn en él un
sitio preferente, si la
propaganda estd
realizada por

en Diarios, Revistas,

Radio, Cines, etc.
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En esta seccién resefiaremos nuevas obras técnicas sobre organi-

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

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

Perspectiva. Dr. Erhard Gull. Ver-
sion espafiola de la 3.2 edicién
alemana. Editorial Reverte. Bar-
celona, 1948.

El autor de esta obra, Dr. Erhard
Gull, ha sabido condensar en un
texto corto, pero abundantemente
ilustrado, el fruto de sus muchos
afios de practica de la ensefianza
en la Universidad Industrial de
Zurich.

Se ha propuesto en ella propor-
cionar a cualquier dibujante, pin-
tor o proyectista la capacidad de
dibujar correctamente del natural,
transformar con facilidad los traza-
dos lineales acotados en vistas,
perspectivas y proyectos a mano
alzada, siguiendo para ello las re-
glas mas sencillas e indispensables.

I.a obra se puede considerar como
una introduccion a la vez que como
una guia en el estudio de la Pers-
pectiva. Una corta exposiciéon de
los fundamentos de cada regla,
complementada con una eleccion
cuidadosa de ejemplos a base de
sencillos dibujos, ayuda a resolver
cualquier problema que se pre-
sente. Asi, el estudiante, con fa-
cilidad y casi sin darse cuenta, al-
canza el necesario dominio de la
materia.

Revista del Instituto de Economia
v Técenica Publicitaria de la Uni-
versidad Nacional de Cordoba.
Reptblica Argentina. Numeros
2-3. Vol. III.

Este nuevo volumen nos ofrece
un magnifico estudio sobre anali-
sis de mercados, del que es autor
el director del Instituto y profesor
titular de la materia en la Facultad
de Ciencias Econdémicas, doctor
Manuel Alberto Pefialoza: nuevos
capitulos de la obra de Walter Dill
Scott sobre «Psicologia publicita-
rian; un trabajo realizado por el

alumno de la Facultad don Eduar-
do Pedernera sobre «Campaifia pu-
blicitaria para el mejor éxito de un
censo nacional», y otros articulos
de gran interés.

INDICE DE REVISTAS

Comercio y Navegacion. Organo de la
Cimara Oficial de Comercio y Navega-
cién de Barcelona. Scgunda época.
Barcclona.

«Informe del Ministerio de Industria y
Comercio sobre produccién eléctricar. -
eAgasajo del embajador de la Argentina a
los representantes de la Banca, del Co-
mercio y de la Industrias. - «Convenio
hispanoargentino sobre emigraciéon.. -
El III Congreso Nacional de Inge-
nicros Navaless. - «Primera Asamblea
genecral del Instituto del Hierro y del
Aceros. - ¢La importacién de muestrarios
para las ferias». - «Los progresos de la
televisions. - «Bibliografias. - <Hechos
ccondmicoss. - «Noticiase, - «Disposi-
ciones oficialess. - «Conscjo Superior de
las Camaras de Comercio, Industria y
Navegacions. - ¢Actuacion de la Cimara». -
«Scrvicio Comercials. - «Bibliotecar. -
«Estadisticase.

El Trabajo Nacional. Fomento del Tra-
bajo Nacional. Servicio Sindical de Alta
Cultura Econémica. Numero 1.551.
Barcclona.

«El centenario de una institucién que
fuée. - «Episodios y recuerdos en relacion
con cl Instituto Industrial de Cataluiia»,
por Miguel S. Gatucllas. - «Desde el
ocaso de los Gremios hasta la fundacién
del Instituto Industrial de Catalufias, por
J. Font y Solsona. - «Principales Corpora-
ciones ¢ Instituciones econdmico-sociales
cn la Barcelona de 1848». - «La biblioteca
del Fomento del Trabajo Nacionals, -
«El centenario del carril Barcelona - Ma-
tard», - ¢Zona mincra de San Juan de las
Abadesas y los primitivos proyectos de
su comunicacion ferroviarias, por J. Font-
sona. - «El informe del Banco Urquijo y
la cconomia nacionaly, por J. Alzina, -
«Empresas en comunidad de bieness, por
Fernando Boter. - «Francia y ¢l Sarrey,
por Sammy Beracha. - «Las funciones
contable y estadistica son incompatibles?»,
por Charles Voraz. - «La perspectiva
ccondémica c¢n la Gran Bretaiiay, por



R. H. Fry. - sLa reconstruccién curopea:
Los norteamericanos interrogans, por
J. Faber. - «Los mercados de materias
primas», - «La industria de carbones cléc-
tricos en Espafiav. - ¢La gran industria de
colorantes en Espafia», - «Precios y abas-
tecimientos», - «Produccion y consumo». -
«(Comercio, aranceles y transportes». -
«Finanzas y tributoss». - «Legislacion». -
«Jurisprudencias. - «Bibliografia».

Economia Vascongada. Revista de la In-
dustria, ¢l Comercio y la Navegacion.
Afio IV. Numero 47. San Scbastidn.

«Editorials. - «Interdependencia de la
Agricultura y la Industrias, - «Expansion
de la Caja de Ahorros Municipal de San
Scbastidns. - Incremento del comercio
entre Estados Unidos y Espafias. - «Pa-
norama e¢condémico Regionals. - «Desarrollo
de la Industria vasconavarras. - «Side-
rurgia y Metalurgias. - ¢La cra atomica». -
«Nueva técnica industrials, - ¢«Comercio
exteriors. - «Espafia ante ¢l mundos. -
«Mercados». - «Navegacions. - «Segurose. -
«Gréfico de actualidad con la produccién
mundial de petrdleos. - «Costo de la vida
en la regiony, - «Produccidn cerealista ala-
vesa, de mineral en Vizcaya, mincrometa-
Iurgica en la regién. Producciéon papelera
en 1947. Produccion cléctricav. - «Trabajos.
«Tributaciéns. - «Calendario para ¢l mes
de febrero». - «Consultorio juridico-
tributariov. - «Notas de Jurisprudencias. -
«Derecho social. - «Indice legislativos. -
«Crénicas». - «Bibliografias. - «Indice in-
dustrial y comercial maritimo.»

Ideas Técnicas. La revista del hombre de
negocios. Afio XXV. Numero 1. Bar-
cclona.

¢Orientacionese. - ¢Dc¢ mes a mess. -
«La electrificacion, base de la reconstruc-
¢ioén nacionals, por H. L. J. - «El problema
actual de la valoracion de la flora espaiiola
espontincas. - «UUn grave problema para
las empresas», por Francisco Caraballo. -
Noticiario mundials. - «E} Scguro popu-
lar y sus nuevas posibilidades», por Mario
de Antequera. ~ «Técnica comercial mo-
derna». - «Patentes y marcasy, - «Hacia una
contabilidad mas cficientes, por J. Ma-
nuel Lépez. - «Iniciativa y progresos. -
«Evolucidon industrial y comercialy. -
«Actualidad econdmica internacionals. -
«Oportunidades comercialess, - «La Europa
de hoy y la de mafanas, por Fernando
Baudhuin. - ¢Australia y su industriali-
zacion», por Aginarco. - «Legislacions. -
«El mes financiero». - Campos y cosechas
espafiolas», por Pablo del Campo. -
«Consultorio mercantils. -

Grdficas. Revista mensual de técnica del
libro. Afio V. Ndmero §3. Madrid.

«Exposicién internacional del Libro y
las Artes Grificasy. - «Noticiario técnico
de la Exposicién de Brusclass. - «Del
corredor». - ¢El cstilo hispanoirabe en la
encuadernacién del libros. - «El cierre

de los anuncios*. - ¢Exposicion del perio-
dismo y de la industria grafica en Mildny. -
«Las matrices de linotipia: Su rendimiento
después de la guerras. - Bibliografia tipo-
grifica. - Las citas en la estadisticar, -
«Consultas y consejose. - «Prevencion de
accidentes: Un estudio aplicado a la in-
dustria graficas. - «La goma cn la impre-
sién litograficar. - «La impresién de seri-
grafia», - «De fotograbado». ~ «Cémo obte-
ner un negativo tramado a otra lincatura
que la disponibles. - «La impresion multi-
color y los modernos adelantoss. - «Dos
notas de fotomecanicas. - «Notas técnicass.
«Noticiase. - «Consultorio profesionaly.

Lt Mundo Financiero. Afio IV. Nimero 35.
Madrid.

«Editorial». - «Bancos y Scguross. -
«Comercio exterior, intensa preocupacion
internacionals, por el ilustrisimo sefior don
Manuel Fuentes Irurozqui. - «La orienta-
cién del hombre de negocioss. - <Lo social
vy lo econémicos, por José Maria Gisbert. -
«Francisco de Quesnay#, por Emilio Le-
mos Ortega. - «Supuestos sociologicos de
la actividad productivas, por Tomds Pita. -
«La humanidad sin espacios, por Andrés
Révesz. - «Panorama mundialy. - «Espafia
ante ¢l mundos. - «Reflexiones sobre la
posicion espafiola en ¢l concierto mun-
dialy, por José Luis Barceld. - «Navega-
cién y transportese. - «Vida industrial». -
«Aportacion de Catalufia al conjunto eco-
némico nacional, por Emilio Rifion. -
«Se habla en libras esterlinass, por Fran-
cisco Garcia Lopez.

Boletin del Gremio de Maestros Imprasores
de Barcelona.

«Un novisimo clemento de la compe-
tencia desleale. - «Tercera conferencia de
Publigrafias. - ¢El arte de hacer hablar el
papel impreso para vender», por Antonio
Riviére. - «Arte publicitario y tipografias,
por P. Prat Gaballi. - sNuestros decanos», -
«Danicl Bosch-Huguet. - «La cubricién
de rodillos con corcho. - «Noticiarios, -
«Disposiciones oficiales».

Mensaje. Revista de la Asociacion Argen-
tina de Agencias de¢ Publicidad. Nu-
mero 2. Diciembre, 1948. Bucnos
Aires.

«Nuestro mensaje de hoys. - «Discurso
del presidente de la A. A, A. P., sefior
Ricardo de Lucas. - «<Importancia y valor
de una profesion modernas. - «La investi-
gacién del mercados. - «Importancia del
Instituto Verificador de Circulaciones en
nuestra propagandas. - «Celebra ¢l décimo-
quinto aniversario de su fundacién la
Asociacién Argentina de  Agencias  de
Publicidads. - ¢En qué consiste el servicio
de la Agencia de Publicidade. - «Es licita
en nuestro pais la investigacion del mer-
cados. ~ ¢La contribuciéon de las investi-
gaciones del mercado a la distribuciéon y
a las ventass. - ¢¢Qué opina el ingeniero
Dc Micheli de la colaboracién de las
agencias para la publicidad en la via
publica?».

ROGRESARA
Fou NEGOCIO

una publicidad
bien concebida,
orientada y
dirigida por

PUBLICITAS, S. A.

ORGANIZACION MODERNA
DE PUBLICIDAD




(Mecesitla usied...?

Agencias
de publicidad

ALAS

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

ANTORCHA

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

ARPON "~
Caspe, 26, Barcelona.

ATLANTIS

Publicidad en prensa, radio,
cine, Triana, 134. Las Palmas
de 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.

AVEAZUL

Agencia de publicidad. Ana-
lisis de® mercados nacionales.
Covadonga, 27 y.29. Oviedo.

AZOR

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

DARDO

Sociedad Anénima de Publi-
cidad. —Avenida de José An-
tonio, 16. Teléfonos 222733
y 229414, Madrid.

EDELOS

Publicidad general. — Aparta-
do 347. Teléfono 6842. Las
Palmas de Gran Canaria.

PUBLICIDAD ELI

Todos cines Melilla. Campo
deportes, Prensa, Radio. Cam-
pafias todo Marruecos,- Gene-
ralfsimo, 34. - Melilla.

«ERP» PUBLICIDAD

Agencia técnica. — Principe,
numero 32, 2.° Apartado 182.
Vigo.

EXCLUSIVAS NESA

Publicidad. Concesionaria
prensa, radio y locales mas
importantes regién manche-
ga.—Alarcos, 25. duplicado.
Ciudad Real.

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

FAMA

Publicidad. Director: José Ma-
ria Tassara.—Jimios, 26. Telé-
fono 2615). Sevilla,

HELIOS

Servicios técnicos de publici-
dad, — Duque de Sexto, 32,
Teléfono 259718. Madrid.
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HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora,—Calle

de la Cruz, 7. Teléfonos
213963, 214250 y 221791.
Madrid.

INCA. - PUBLICIDAD

Tetudn, 12. Teléfenos 21222,
27872 y 26552. Sevilla.

LANZA

QOrganizacion técnica de Publi-
cidad.—Moratin, 21, entlo, Te-
léfono 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.S5. T.E, S.A.

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

POBAR

Publicidad. Diaposilivas cine.
Gran Capitén, 43. Teléf. 2260.
Cérdoba.

PORTA

Publicidad.—Articulos de pro-
paganda. Dibujog. Fotograba-
dos. Envases de cartén.—
P. Calatayud, 13, Apartado 130,
Pamplona.

PROVENTAS

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

PUBLICIDAD SEGU{

Exclusivas en cines, teatros,
carteleras y ofros. — Santa
Isabel, 4. Tel. 2136, Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

Av. José Antonio, 31. Telélo-
nos 222005 y 223398. Madrid.

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publicidad.
Principales cines, vallas y alta-
voces Estadio Municipal de
Riazor. — Plaza da Ponteve-
dra, 17. Teléfono 28-403319.
La Coruiia.

RECLAM

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

RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD
A.Pujol Murtra.—Rambla Ca-

talufia, 26. Teléis, 17145-10564.<
Barcelona.

SER

Servicios técnicos, Exclusivis-
tas cines mas imporiantes de
Extremadura, periddicos, 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

LUMINEON, S. L.

Instalaciones luz blanca. Tu-
bos flucrescentes. — Zabale-
ta, 19. Teléfono 255759. Ma-
drid. -

Artes Graficas

ARTES GRAFICAS MAR-
TORELL
Huecograbado. Fototipia. Im-

prenta. — Alcald, 22. Toléfo-
no 211566, Madrid.

ESTADES

Evaristo San Miauel, 8. Talé&fo-
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-
ta! — Mufioz Torrero, 6 (junto
a la Telefdénica). Telélono nu-
mero 215590. Madrid.

HELIOS

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

NEUFVILLE, S. A.

Fundicién tipogrifica.—Clau-
dio Coello, 114. Tel. 250808.
Madrid.

RICHARD GANS

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

RIEUSSET, 5. A.

Compafifa- General de Indus-
trias Graficas. Fotolitograffa.
Offset. Huecograbado. — De-
legacién en Madrid: Veladz-
quez, 134. Teléfono 260590,

RODRIGUEZ DE LLANO
Imprenta.—Rodas, 26. Madrid.

TRUST GRAFICO

Folograbado.—Raimundo Lu-
lio, 5. Tel. 242401. Madrid.

VERITAS, S. A.

Desde la idea inicial al artfcu-
lo acabado. Imprenta. Lito-
graffa. Offset.—Santa Marfa
de la Cabeza, 40. Teléfo-
no 271410. Madrid.

VICENTE RICO, S. A,

Imprenta. Encuadernacién. Al-
macén de. papel. Articulos
para fiestas y adornos de sa-
16n. — Concepcién Jerénima,
numero 29. Teléfonos 274020
y 272417. Madrid.

Contabilidad
MERCATOR, S. A.

Contabilidad moderna meca-
nizada c¢on maquina de escri-

' bir corriente. — Carmen, 9.
Madrid.

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

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

BAYO

Carteles. Dibujos. Decoracidn.
Manifestacion, 44. Teléfono
nimero 6152, Zaragoza.

BONI

Publicidad. Especialidad en
dibujos mujer y perfumerfa.
Menorca, 8. Teléfono 25509S.
Madrid.

CORONADO
Carteles. Ilustraciones. Deco-
racion. — Lista, 88, atico. Ma-
drid.

CHAVES

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

EMILIO DEL OLMO
Dibujante litégrafo. — Santfsi-
ma Trinidad, 18. Teléfono nu-
mero 236413. Madrid.

ESPADA

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

GARAY

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

GIRON

Dibujante decorador. — Mar-
qués de Santa Ana, 11. Telé-
fono 27 Madrid,

GOMEZ

Creaciones comerciales. —
Carretas, 12. Teléfono 212670.
Madrid.

GONZALO ALONSO

Publicidad. llustraciones.—
Espejo. 15. Madrid.
JOSE BORT

Publicidad, carteles, folletos.
Mariblanca, 9, bajo. Madrid.

LOPEZ GALLEGO

Publicidad. Ilustraciones. De-
coracién.—Jorge Juan, 126, 3.°
derecha. Madrid.

-,



LORENZO GONI

Ilustraciones. Carteles.—Gar-
cfa de Paredes, 78. Téle-
fono 241946 Madrid.

MAIRATA

Publicidad. Decoracién. Ilus-
traciones. — Gonzalo 8e Coér-
doba, 8. Teléfono 245000.
Madrid,

MANOLO PRIETO

Campanas de publicidad. Car-
teles. Marcas. Ilustraciones.
Pza. Beata M.* Ana de Jesus, 3.
Madrid.

NAVARRO PASTOR
Carranza, 22, 3.°. Madrid.

NUNEZ-CASTELO

Carteles, portadas,
envases, tarjetas, marcas.—
General Lacy, 30, atico izqda.

PALACIOS

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

PAMPA

Carteles y publicidad general.
Goya, 111, Madrid.

RAMON

Dibujos. Cartzles. lustracio-
nes. Proyectos. — Av. Caroli-
nss, 11, Teléfono 14400, 42 de
Beniméamet. (Distrito de Beni-
mamel.) Valencia.

SAEZ

Tlustraciones, carteles.—Reina
Victoria, 23. Teléfono 23124S.
Madrid.

folletos,

TEODORO DELGADO

Ilustraciones. Carteles, — Ibi-
za, 19, 1.° Teléf. 256088.

TOMAS SANCHEZ

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

En-+ ases

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.

Calie de Moncayo, 2 al 10.
Apurtado 156. Teléfono 6721.
Zaragoza.—Delegacién en Ma-
drid: Alcald, 29. Teléf. 221309.

VERITAS, S. A.

Toda clase de envases y ca-
jas de cartdn, corrientes y de
lujo. Desde la idea inicial al
articulo acah~do.—Santa Ma-

rfadelaC. . ™40. Teléfo-
no. 271410.
Escaparatistas

RAFAEL MONDRIA

Montaje y proyectos publici-
tarios para escaparates.—Er-
cilla, D. Tel. 36436. Barcelona.

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 230315,
Madrid.

Fotografias
JOCAL

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

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S. A.

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

MARIANO GARCI{A

8. L. de Muebles y Decora-
cién.—Alcala, 66, e Indepen-
dencia, 10. —Teléf. 218078.
Valencia-Madrid.

MINIMO:

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

Seccion de anun-
cios por palabras
clasificados por

seccilione s.

UNA PESETA PALABRA
DIEZ PALABRAS

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

Fotogralfa industrial y publi-
citaria (véase anuncio entre
texto).—Blasco de Garay, 24,
Teléfono 236877. Madrid.

Informes
comerciales

EDUARDO B. DE LEMOS
Apartado 347. Telegramas:
EDELEMOS. Las Palmas.

Limpieza
LIMPIEZAS REVILLA

Contratacién general de lim-
piezas.—San Vicente, 54, Te-
léfonos 223331 y 277509,
Madrid.

Material de dibujo
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.

Publicidad rural

EMPRESA
ANUNCIADORA «SER»

Construccién y montaje de
vallas, tableros, murales, a
lo largo de carreteras, ferro-
carriles e interiores de po-
blaciones de toda Espaiia.
Proyectos-presupuestos gra-
tis. Precisamos agentes. —
Apartado 27. Mérida.

INDUSTRIAS

DE MENDOZA
«Publicidad Rural», dirfjanse
a la «Factorfa Fspafiola de
Publicidad Exterior». Indus-
trias Mendoza». Vitoria.

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

Todas las grandes marcas
espafiolas y numerosas ex-
franjeras conocen nuestra
casa; para las de nueva crea-

cidén, son los precedentes
datos.
Como demosiracién 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. 8. en enormes edi-
ficios propiedad, con mds de
doscientos objetos de la mas
variada clase, en los que se
despachan para toda Espafa
artfculos que, previo acuer-
do, recibe en pago de la
publicidad rural realizada.

La «Factorfa Espanola de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendoza», Vitoria,
no tiene competidores. Es
unica.

Recaderos

CUALLADO

Valladolid, Palencia, Ledn,
Oviedo, La Coruna, Vigo, Gi-
jén, 3ilbao, San Sebastidn.—
Mayor, 12. Teléf. 22188).
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
Mérida.
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UARU

%a esta a la venta en toda Esparfia el segundo
Anuario «Garun, 1949, que recopila los mejores
servicios publicitarios presentados por la indus-
tria y el comercio a través de las Empresas de
Publicidad y técnicos durante el pasado afio, in-
sertandose las reproducciones de las grandes
campafias efectuadas en los EE. UU., Gran Bre-
tafia, Francia, Holanda y Suiza. También figuran
datos estadisticos de la publicidad espafiola y ex-
tranjera, con amplias informaciones de las Aso-

ciaciones establecidas en cada pais.

CONTADO: 200 pesetas. 10 PLAZOS: 225 pesetas.
ANUARIO GARU. Rios Rosas, 28 MADRID.

BOLETIN DE PEDIDO

domiciliado en

desea recibir el Anuario

«Garly, el cual se compromete a pagar ...

(Firma)






