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Uno de los mds importantes objetivos que la publicidad espafiola tiene
que alcanzar es el reconocimiento de la importancia y el valor de la profe-
sion de publicitario en el mundo econdmico y comercial moderno. Impor-
tancia y valor que se derivan de la gran fuerza econdmica, politica y social
de la publicidad, que en todos los paises civilizados es apreciada como
impulsora de los intereses morales y matertales de la sociedad. Divulgar
esto, dar a conocer estos hechos es tarea que a nadie mds que a los profesio-
nales de la publicidad nos corresponde.

Porque en Espafia no se ha concedido nunca a la publicidad la atencion
que merece. La mayoria de los elementos productores recurren a ella empu-
jados por la rutina u obligados por la competencia, no porque realmente
aprecien el verdadero valor de la publicidad. Y esto ocurre, pese a los ejem-
plos que nos vienen del extranjero, y que incluso vemos en nuestro propio
pais, donde todos han podido comprender como las principales industrias
de marca deben su éxito y su engrandecimiento al empleo acertado de la
publicidad.

El profesional de la publicidad solvente y serio ha de luchar aqui, en
todo momento y ocasion, para imponerse, para destacarse y para hacer
valer su superioridad y su importancia frente al vulgar e ignorante cazador
de contratos, que solo persigue colocar un espacio disponible—a llenar de
cualquier manera—ry obtener la firma del contrato para cobrar la comision.
Y es indispensable y urgente acabar con esto, separando de modo claro e
indudable los campos.

2 esta discriminacion de actividades saldremos ganando todos. Y los
primeros han de ser los comerciantes e industriales, que asi como saben
quiénes son los ingenieros a los que confian la direccion de sus fdbricas y
los abogados que se encargan de la defensa de sus derechos, sabrdn también
que deben entregarle la direccion de su propaganda a una empresa o a un
técnico de publicidad consciente de su mision y de su responsabilidad.

Los auténticos profesionales de la publicidad han de salir igualmente
beneficiados, tanto en lo moral como en lo material, pues obtendrdn una
mayor consideracion social, un reconocimiento de la eficacia de la profesion,
una afirmacion de su prestigio y una mds equilativa compensacion de sus
esfuerzos.

He aqui uno de los problemas que pueden abordarse, estudiando su
solucion, en el proximo 111 Congreso Nacional de Publicidad.



Dibujantes esparnoles

No porque la muerte—que suele proyectar en la
pantalla de la prensa muchos primeros planos falsos—
nos sugiera el nombre de este gran pintor y dibujante
desaparecido en plena actividad de su talento, sino
porque Morell debe figurar en justicia a la cabeza de
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Por Gil Fillol

cualquier antologia de dibujantes espafioles, vamos a
dedicarle el comentario de hoy.

Si la inspiracién no representara el principal factor
de la obra de arte, diriamos que Morell fué un artista
inspirado. Parece poco o nada cuando se ha dicho ya
que fué un gran dibujante. No se concibe buen dibujo,
sobre todo publicitario, sin inspiracion.

Y, no obstante, en Espafia, como he sefialado repe-
tidas veces, abundan tanto los dibujantes que saben
dibujar como escasean Jos dibujos geniales. No basta
la inspiracién por si sola para crear un buen dibujo;
pero no se puede llamar buen dibujo, aunque técni-
camente lo sea, al que no tiene inspiracién.

Claro que Morell, pintor y dibujante, conocedor de
la linea en su doble valor expresivo y cromatico, no
fué sélo artista inspirado, sino artista de inspiracién
dinamica, flexible y contemporanco, como conviene a
la especialidad publicitaria.

* % X

Nada envejece tanto y tan rapidamente como el car-
tel. No es sélo cosa de las modas, que obligan a seguir
los gustos caprichosos y tornadizos de los anuncian-
tes; ni del progreso técnico; que los va adaptando a las
exigencias de los medios de reproduccién. Las modas,
por lo general, se desarrollan en un ciclo vicioso. que
nos hace rechazar y aceptar los mismos modelos, alter-
nativamente en virtud de reacciones y contrarreaccio-
nes, que son como los pasos empleados por los drabes
para el avance: dos adelante y uno atras. Asi ocurre
en el traje, por ejemplo, donde los artistas se orientan
hacia el futuro tomando impulso en el pasado. Cuando
se habla de la «creacién» de un modisto, hay que pen-
sar en la «renovacién» mas que en la «nvencién», En
el cartel no se da el caso de volver a la moda de la
falda larga o el pelo a lo «gargon».

El crecimiento de las artes graficas influye sin duda,
pero de manera circunstancial y transitoria, porque la
habilidad de los dibujantes es mucha y la adaptacién
a los nuevos procedimientos industriales no sacrifica
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la iniciativa del artista. Tampoco ésta es razon de vejez
prematura.

La realidad, sin embargo, es que el cartel se gasta
mas aprisa que las personas.

Un buen cuadro es siempre un buen cuadro, y, fre-
cuentemente, tanto mejor cuanto mas antiguo. A un
cartel le pasa lo contrario. Perdida la eficacia publici-
taria de la novedad, ha perdido también la calidad ar-
tistica... ¢Qué dibujante de hoy seria capaz de volver
al cartel de «Antes y después de tomar el chocolate
de Matias Lopez», tan popularisimo en su época?
¢Quién aceptaria por modelo de actualidad la chulona
conduciendo al mono de la mano del famoso cartel
de anis del Mono? ¢Quién seguira celebrando por ori-
ginal y sugestivo la rana del agua de Solares?...

Todos esos carteles fueron inspirados de «jdvenes».
Hoy son viejos invalidos. Aunque a muchos les dure
«el genio y la figura», no hay que pensar en su posible
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reedicion, como piensan los modistos de Paris en reju-
venecer las mangas de jamon, el talle Imperio o el
polison de 1890.

El cartel precisa, por esas razones, una inspiracién
que no se reduce al numen poético y genial, sino mas
bien a la oportunidad. De esta suerte de inspiracion
estaba especialmente dotado José Morell. Es decir, sa-
bia hacer carteles y los sabia hacer al dia.

Para un pintor que ha medido sus armas en las
exposiciones, no es tarea facil desprenderse del lastre
realista para practicar el simbolismo en el cartel. Cuan-
do, en Espafia—no han pasado todavia muchos afios—,
hacian los carteles los pintores—aludo a los de Sorolla
y de Cecilio Pla del Circulo de Bellas Artes—, el arte
del cartel se confundia con el arte de pintar cuadros.
Técnica, asunto, composicién, estilo y concepto eran
los mismos. Cada cartel venia a ser, unas veces, un cua-
dro reducido, abocetado y a medio resolver, y otras, un



morell

Cartel premiado en el con-

curso organizado en 1946

con el motivo del segundo
centenario de Goya.

fragmento-de cuadro grande al que no siempre le fal-
taba el marco. No puede pensarse fuera asi por inca-
pacidad de los autores; hay que atribuirlo a falta de
elasticidad. Por igual razén que se escriben. estupen-
das novelas y no se acierta a redactar un articulo de
periédico, podian hacerse a un tiempo cuadros admi-
rables y pésimos carteles; pésimos en cuanto a con-
cepto publicitario y técnica apropiada, no en cuanto
a calidad.

_José Morell, como Juan Miguel Sanchez y otros va-~
rios pintores de prestigio, supieron amoldarse después
a dos funciones diferentes, sin que sus cuadros pare-
ciesen carteles ni sus carteles recordasen sus cuadros,
como artistas afiliados a la vez a dos tendencias: la
realista y la idealista, verbigracia, 0, mas ampliamente,
figurativa y simbolista. A esa cualidad sobresaliente en
la obra de Morell, he llamado yo «inspiracién elastica»,

¥ X x

Dentro de la tendencia simbolista que caracteriza
los carteles modernos, todavia tiene la inspiracion otra
fase que José Morell representa como pocos. Me re-
fiero a la propiedad de los simbolos. Sabido es que el
simbolo viene a ser una especie de metafora grafica.
En literatura, esta figura retdrica pierde eficiencia des-
criptiva cuando no es clara, justa y facil, convirtién-
dose entonces en galimatias, o gongorismo, para darle
un sentido mas espaiiol. En pintura, el simbolo ha de
ser igualmente claro y, sobre todo, propio. Todo aque-
llo que no exprese con sencillez la idea o no sugiera
inmediatamente el propdsito del pintor, debe des-
echarse por ineficaz. No vale la pena de una metafora
cuando sin ella se comprenden mejor las cosas. El cul-
teranismo o gongorismo de la literatura en el arte del
cartel se llama jeroglifico.

Los cubistas primero, los sobrerrealistas luego, lleva-
ron a las artes decorativas, de cuyo tronco nacen las
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publicitarias, una confusién doblemente nociva. Por
un lado, dieron entrada en el campo del simbolismo al
absurdo y al disparate como puros recursos artisticos,
con lo cual facilitaron el acceso de los tontos y los au-
daces. Por otro, malograron el aprovechamiento de
esas dos escuelas que parecian apropdsito para el «es-
candalo» de la publicidad... La publicidad es, en efecto,
escandalo, grito, estridencia; todo eso, menos confusion.

La curiosidad que despierta un cartel por sus colo-
res, por su dibujo, por su asunto o por su factura, debe
ir acomparnada del motivo o explicacidén de esa curio-
sidad. Al revés, defrauda al espectador y resulta prac-
ticamente contraproducente. Para mi, el cartél, mas que
de «grito», deberia calificarse de «llamada en voz alta».
Se puede gritar a todo pulmén para decir algo, para
recomendar o aconsejar o avisar simplemente. Lo que
no debe hacerse es gritar por gritar, para que el pu-
blico detenga el paso y se quede después malhumorado
sin saber por qué han interrumpido su camino.

José Morell, artista de mucha cultura, excelente pre-
paracién y gran temperamento, acert6 a dar al simbo-
lismo una comprensidn y elegancia que hacian sus car-
teles claros, al alcance de todos—porque el arte del
cartel, como ninguna otra arte, es «para todos»—, atra-
yentes y sugestivos, sin perder nunca el buen sentido
ni el buen gusto.

Ahj esta como leccidn la seric de carteles que hizo
para el turismo.



Morell era natural de un pueblo de Gerona; pero
su formacion artistica procedia de Sevilla, en cuya es-
cuela de Bellas Artes de Santa Isabel habia estudiado.
Cuando le sorprendi6 la muerte, desempefiaba una ca-
tedra, ganada por oposicién, en la Escuela de Artes y
Oficios Artisticos de Barcelona.

Tal vez de esa mezcla de impulsos que su vocacién
habia recibido en ambientes tan-dispares como Anda-
lucia y Cataluiia, donde incluso la sensibilidad artis-
tica es distinta, surgiera su personalidad en el cartel:
gracia, soltura y estilizacién de garbo andaluz, por una
parte, y por otra, seso, experiencia y ecuanimidad ca-
talanes; el humorismo y la frivolidad, junto al sentido
practico; lo artistico y lo comercial, en feliz alianza,
que es justamente el buen concepto del cartel.

Por haber cultivado en particular el cartel turistico
que circula por el mundo entero, ademas de sus propios
y destacados méritos personales, Morell es un dibu-
jante universal. Fuera de Espafia se le estimaba mu-
cho, al punto de haber recibido encargos y propuestas
muy ventajosas de casas extranjeras. Era, pues, un gran
dibujante espafiol que pased nuestro arte por el mundo
codedndolo con lo mejor de cada pais sin que lo nues-
tro quedara por debajo.

Debemos agradecerle, por lo tanto, no sélo su pro-
duccion artistica, que tanto honra a los dibujantes es-
paiioles, sino la propaganda que hizo por todas partes
tanto de las bellezas turisticas de nuestro pais como
del cartel espafiol, elevado también por él al rango de
belleza.

morell
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Para coneribuir a esclarecer los fines y objetivos del proyectado
111 Congreso Nacional, hemos solicitado la colaboracion de los mds
destacados elementos rectores de la publicidad espaiiola, y hoy empeza-
mos a publicar las respuestas recibidas, que en sucestvos niimeros
continuaremos publicando.

sCudl es el problema mas importante que
1 tiene planteado la publicidad espafiola?

2 :Qué solucién propondria usted?

Vicente Lasheras Pitar
Jefe de publicidad del diario «Ya».

1 Problemas de indole técnica no existen, a mi jui-

cio, en la publicidad espafiola. Como todos sabe-
mos, en Espafia hay hombres tan capacitados para des-
arrollar una campafia de publicidad como los puede
haber fuera de Espaifia, y, por lo tanto, creo que es
todo cuestion de dar a estos hombres medios para
desarrollar su capacidad creadora. Lo demas vendra
después.

El verdadero problema de la publicidad espafiola
radica, segin mi opinién, en su desarrollo comercial.
Los medios publicitarios ofrecen al profesional un mar-
gen de beneficio que puede considerarse, en la mayo-
ria de los casos, como francamente bueno; pero no
falta quien utiliza este margen de beneficio para plan-
tear una competencia absurda al compafiero de pro-
fesion, cuando esta competencia debiera ser exclusi-
vamente técnica, creadora. Esta merma que en los
legitimos beneficios el propio interesado se impone
trae como consecuencia obligada la necesidad de au-
mentar el numero de clientes para poder subsistir,
reduciendo la capacidad creadora de sus estudios téc-
nicos y la calidad de sus campafias, con lo que el
cliente se perjudica en una proporcion posiblemente
superior al beneficio extra que cree haber alcanzado
al conseguir un descuento superior al normal.

2 A pesar de que mi ocupacion habitual me pone

en contacto diario con elementos productores de
publicidad de toda Espafia, por incompatibilidades
anejas a mi cargo permanezco al margen de toda acti-
vidad que en este aspecto se desarrolla. Desconozco,
por lo tanto, la verdadera situacién y alcance de los
trabajos que se estdn llevando a cabo para encauzar
y resolver este problema.

Creo, sin embargo, que se hace imprescindible re-
unir a todos los profesionales publicitarios en una agru-
pacion de alcance nacional, agrupacién que rena todas
las ramas de la publicidad; pero con la exclusién de
aquellas profesiones que, si bien a través de sus acti-
vidades comerciales toman contacto con los centros
publicitarios, son ajenas por completo a la publicidad,
y, por lo tanto, sus problemas nada tienen que ver
con los de la publicidad. A esta unién ha de llegarse,
a mi juicio, prescindiendo de todo interés personal en
beneficio del interés comun. Lesionando voluntaria-
mente, si es preciso, intereses personales en beneficio
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de los intereses comunes. En definitiva, y en un plazo
mas o menos largo, estos beneficios logrados para los
intereses comunes redundaran en beneficio de los in-
tereses propios. Y, sobre todo, a estos resultados se
ha de ir sin precipitaciones ni resoluciones tomadas
antes de tiempo. Un vicio que, por lo'que he podido
apreciar, es casi tan antiguo como la publicidad en
Espafia no puede corregirse en meses. Estimo que la
labor a desarrollar para conseguir el fin es muy vasta
y ha de hacerse por etapas. Conseguidos los objetivos
sefialados de antemano de la primera etapa, podra
pensarse en el planteamiento de los de la siguiente,
y si tenemos en cuenta la buena voluntad que existe
en los hombres a los cuales afecta este problema, lle-
garemos a la conclusién de que puede llegarse a un
resultado satisfactorio.

Maria Josefa Rubio
Jefe de publicidad de «Radioc Madrid».

Sin pretender afirmar que sea el problema mas im-

portante, creo que uno de los mayores inconve-
nientes con que se tropieza para elevar el tono de la
publicidad en Espafia es la actitud arbitraria de buena
parte de nuestros anunciantes, que invierten cantida-
des considerables en publicidad, sin mas plan ni guia
que su criterio personal, prescindiendo del asesora-
miento de personas o entidades capacitadas para ello, o
desatendiéndolo. Estos anunciantes, que para resolver
cualquier asunto—juridico, mercantil, tributario, in-
dustrial, etc.—consideran imprescindible recurrir a los
técnicos correspondientes para que los asesoren, cuan-
do se trata de publicidad proceden a capricho. El mal
resultado es de todos conocido, y muy lamentable,
porque hace dudar a veces a los anunciantes de la
eficacia de la publicidad en si o de determinadas cam-
pafias, cuando su escaso rendimiento es so6lo imputa-
ble al erréoneo punto de vista de quien las planeo.

2 ¢Solucion? Del proximo IIT Congreso de Publi-
cidad puede salir. A esta asamblea acudiran re-
presentaciones de todas las actividades publicitarias
espafiolas, que indudablemente estudiaran las medidas
necesarias para hacer llegar a todos la conveniencia
de ajustar las campafias publicitarias a los preceptos
y principios de la técnica, sin cuyo amplio conocimien-
to no se puede lograr la eficacia posible y deseada.
Estas medidas no pueden ser otras que la revalori-



zacion del publicitario profesional y eliminacién del
advenedizo sin solvencia; la publicidad de la publici-
dad; el fomento de la ensefianza de la técnica publici-
taria mediante cursos, conferencias, publicaciones, etc.
ElbIII Congreso Nacional de Publicidad tiene la pa-
labra...

Antonio G. Ubeda

Director de la revista «Graficas».

1 Es indiscutible que en la actualidad no es sélo

un problema el que afecta al mejor desarrollo de
la publicidad espafiola. Desde el punto de vista econé-
mico, conviene tener en cuenta que una buena parte
de los mas importantes presupuestos de publicidad
conocidos en Espafia ha respondido en la mayoria
de los casos a nuestras posibilidades de expansion por
los mercados extranjeros, las que, logicamente, origina-
ban compensaciones, creando campafias de publicidad
de maxima audacia por parte de las mas importantes
firmas mundiales, en cierto modo hoy algo retraidas,
va que la eficacia de su esfuerzo econdmico, repitiendo
estas campaiias, es posible que no encontrase inmediata
compensacion. También es posible, del mismo modo,
que la competencia comercial interior, con caracter ge-
neral, y hasta hace bien poco, en bastantes ramas de
la industria y el comercio no haya ofrecido aspectos
de dureza que hayan obligado a la lucha por el cliente,
cuando la demanda ha superado en algunos casos a la
oferta. Esta situacidn, sin embargo, parece evolucionar
hoy, adivinandose proximos comienzos de aquellas pa-
sadas competencias, base de las mas fuertes camparias
publicitarias conocidas.

De otra parte, y por lo que se refiere a la publicidad
grafica, es preciso reconocer que hoy las publicaciones
espafiolas no alcanzan ni el nimero ni las dimensiones
que el fuerte desarrollo de una publicidad normal mo-
derna exige. Del mismo modo resulta indudable tam-
bién, en lo que se refiere a esta clase de publicidad,
que el presupuesto del costo de realizacién pesa bas-
tante en algunas posibles campaiias, fundamentalmen-
te para la adopcion de formas publicitarias exdticas,
origen de mas fuerte atraccion para el cliente. Tal es
el caso de las imagenes en colores en sus muchas y
variadas formas—hoy de empleo muy generalizado en
bastantes paises extranjeros—, y, sin embargo, sujeta
en cierto modo a limitaciones, por su costo en diver-
sos paises, entre ellos el nuestro.

Finalmente, y aunque no con caricter general, tam-
bién es facil advertir que un buen sector comercial e
industrial adolece de una falta de formacién para re-
conocer a la publicidad todas sus ventajas, o bien para
emplearla en momentos adecuados para su mejor ren-
dimiento.

2 Ante las causas expuestas, la solucion al problema

de la publicidad pudiera tener un aspecto mixto:
Primero. Se hace indispensable que los intercambios
comerciales con otros paises se encuentren en mejor
desarrollo, lo que animaria a las fuertes firmas extran-
jeras a la lucha publicitaria en nuestros mercados. A
la vez, el ejemplo seria estimulo para que algunas fir-
mas nacionales abandonasen posturas en cierto modo
coémodas, para salir al campo de la competencia, en
el que no cabe dudar pueden hacer excelente papel.

Segundo. Convendria divulgar las ventajas de la publi-
cidad expertamente realizada, convenciendo al comer-
ciante e industrial con los mas legales argumentos,
estimuldndole a forzar sus presupuestos para este fin,
con la seguridad de encontrar compensacién al esfuer-
zo economico realizado. Tercero. A quienes corres-
ponda, convendria tener en cuenta el alto valor de la
publicidad en la economia interior de un pais y en su
desarrollo exterior, y reconocido el valor de esta po-
tente palanca comercial, prestarle cuantas ayudas pre-
cise para que la misma no encuentre un solo limite
en su expansion. Proteger esta expansion es sembrar
en excelente terreno.

José Luis Barcelé

Director de «El Mundo Financiero» y pre-
sidente del Club Publicitario de Madrid.

4 La escasa categoria e influencia que ejerce en los

medios econdmicos sociales e intelectuales del pais,
contrariamente a lo que debiera ser. Ello se debe a la
deficiente propagacidon de sus ventajas y a la insufi-
ciente importancia que se le concede, a pesar de que
estd incondicionalmente reconocida la actividad publi-
citaria como indispensable medio expansivo en multi-
ples actividades en todas las naciones y latitudes. Por
ello, todo lo que conduzca a divulgar sus beneficios
y a crear el ambiente que precisa, como congresos pu-
blicitarios, revistas del ramo, cursillos, ccnferencias, et-
cétera, merece todo el elogio y el apoyo posible, y
a ello hemos de prestar con entusiasmo nuestra des-
interesada colaboracidn.

Para este fin precisamente fué creado el Club Publi-
citario de Madrid, que tiene en proyecto numerosas
ideas, encaminadas a la formacién publicitaria del am-
biente nacional, y a colaborar con todos los publicita-
rios en la consecucion de los loables objetivos que nos
proponemos. La publicidad es hoy dia una actividad
indispensable en el desenvolvimiento de la vida de los
pueblos, y merece ocupar, por lo tanto, el lugar que le
corresponde dentro de las actividades de nuestra na-
cidn.

2 Realizar una intensa campaifia en la que tomaran

parte como un solo hombre todas aquellas perso-
nas, entidades y organismos directa o indirectamente
relacionados con la publicidad. Pueden realizarse in-
dudablemente cosas muy hermosas, que, al par que
beneficien considerablemente el desarrollo de la pu-
blicidad, enaltezcan el nombre de nuestra patria en el
concierto internacional publicitario. Una campaiia na-
cional pro publicidad, desarrollada por publicitarios,
ha de constituir indudablemente un magnifico éxito.
Factores basicos de esta campafia son el Congreso de
Publicidad, y las consecuencias que de él habran de
derivarse inevitablemente.

Un deber patriotico es el de enaltecer la publicidad
nacional, y ante él todos los sentimientos personalistas
deben doblegarse y dejar paso a la sana actividad man-
comunada de todos los interesados para el logro del
objetivo comun. Por mi parte, y desde mi puesto de
presidente del Club Publicitario, estoy dispuesto a
realizar la maxima labor al alcance de mis posibilida-
des para tal objeto, y si, como espero, tengo el apoyo
de todos los elementos relacionados con la publici-
dad, podremos alcanzar en breve tiempo resultados
sumamente positivos.
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Recibe este nombre porque la
clientela se sirve ella mismaa sugus-
to, seglin sus deseos personales y su
ritmo, y paga, a la salida, sus com-
pras de una sola vez. Algunos han
usado la expresion almacén sin vende-
dores para designar la misma cosa.

Como decia M. Hénault, esta
formula, en apariencia completamente
natural y sencilla, es el resultado de
una larga evolucion en las técnicas
de la venta al por menor y de las
transformaciones de la wvida econd-
mica, que conviene recordar en algu-
nas palabras. Hasta el siglo xix el
vendedor espera el deseo del clien-
te; pero a partir del citado siglo,
se pone a su servicio. En este mo-
mento son creados los almacenes
de entrada libre, los almacenes no
especializados.

Afos mds tarde, aparece la mar-
ca de fibrica. El vendedor de ul-
tramarinos no es ya el «preparador»
de los productos, sino el técnico
de la compra al fabricante, el infor-

mador de su cliente. Hacia 1920

hacen su aparicidon los grandes al-
macenes a precios Unicos.

La ultima férmula, almacén de
autoservicio (0 self-service), exige
algunas explicaciones.

Principios.—Hemos dicho que
el cliente se sirve por si solo, sin
tener que soportar la menor direc-
cioén, demostracion u orientacion en
su eleccién por parte del vendedor.

El almacen

de

autoservicio

£] cliente se sirve por si
solo sin tener que sopor-
tar la direccién, demos-
tracién u orientacién por
parte del vendedor.

El comprador no podra, pues, la-
mentar su compra, y si lo hace, el
vendedor no sera el responsable de
ella, puesto que no interviene. El
cliente toma un cesto al entrar en
el almacén y lo traslada de seccién
en seccion. En América se utilizan
cestos sobre ruedecillas, de la mis-
ma anchura por arriba que por
abajo, provistos de un dispositivo
para tirar o empujar. En Alemania
estos cestos estaban colocados sobre
un rail, a la altura de la mano del
cliente. Este sistema no permitia al
comprador diligente adelantar a
otro que se entretenia demasia-
do ante una seccidon. determinada.
Cuando esto ultimo ocurria, toda
la fila de clientes se inmovilizaba.

Entrada a un almacén
de autoservicio instalado
recientemente en Paris.
Un torno con numerador
controla las entradas

-

Por H. A. Manhaudier

De «Vendrey. Paris
Traduccién de A, C. N,

Tenia, ademas, el inconveniente
de obligar a cada cliente a pasar
por delante de todas las secciones.
Después de haber comprado lo
que desea, el cliente llega a la caja.
Se le vacia el cesto, y mientras un
empleado empaqueta o coloca en
bolsas el contenido, la cajera suma
el importe de los articulos com-
prados.

En la caja registradora, por me-
dio de un «ticket» que se queda la
compradora, se realiza la valoracion
inmediata de los articulos, por ven-
dedor, por seccién, o por seccion
y por vendedor.

Al final de la jornada, cada sec-
cion puede ser controlada. La con-
tabilidad cespecies» puede ser re-



En un departamento es-
pecial los clientes depo-
sitan los envases vaciosa
cambio de «tickets» pa-
gaderos en caja o canjea-
bles al pagar la compra.

En ia caja registradora se

realiza Ja valoracion de

los articulos comprados
¥y se empaquetan.

forzada por una contabilidad «ma-
teriasn, generadora de estadisticas
sobre el movimiento de los stocks
y la politica de aprovisionamiento.

- Condiciones de éxito.—Desde
el momento en que el vendedor no
presenta la mercancia, es indispen-
sable que el producto se venda
completamente solo, que la mer-
cancia sea visible: bajo celofin,
papel transparente, etc. Conviene
que la cantidad ofrecida sea la ha-
bitualmente utilizada en la region,
porque no hay ni balanza, ni apa-
ratos para medir liquidos. Todo
esta empaquetado y en. condiciones
de ser llevado por el comprador.
No debe perderse de vista en nin-
gun momento la abundancia. El
articulo se vende si esta presentado
€n masa, en montones, con evidente
cuidado y siempre en orden. Es la

venta por impulsiéon. Hace falta
que las estanterias llenas y las pre-
sentaciones rutilantes atraigan la
maao de la clientela. Las secciones
medio vacias no llamarian la aten-
cién del publico. Segun esto, no
se concibe un almacén de la natu-
raleza del que nos ocupa en periodo
de racionamiento.

Otra condicion necesaria para el
éxito es la adaptacion del espacio.
Debe procurarse un sentido unico
que obligue a pasar a la clientela
por delante del mayor numero po-
sible de- secciones. La colocacién
de la caja en la misma salida del
almacén impide que ningin com-
prador se vaya sin pagar. Los ame-
ricanos han montado almacenes de
libre servicio con islotes para el
mejor aprovechamiento del espacio.
A fin de evitar que alguno de estos
islotes sea pasado de largo por la
clientela, la reparticién de los pro-

ductos ha sido calculada después
de muchos ensayos'y encuestas.

En Francia creo que el sentido
unico se reducird a no- permitir a
la clientela salir por la entrada, es
decir, irse sin pagar. Para ello hay
una solucién muy simple: una puer-
tecilla giratoria como las que se
ven en las exposiciones. Esta puer-
tecilla permite contar el namero de
personas que entran... y obtener
una indicacién de la suma media
gastada por cada persona.

M. P. Mazery ha estudiado la
arquitectura del almacén de auto-
servicio bajo un aspecto muy se-
ductor: el almacén mixto, es decir,
aquel en el que una parte es de
autoservicio y la otra almacén de
venta ordinaria. Sus planes ponen
de manifiesto otras soluciones posi-
bles, especialmente la de los alma-
cenes con entradas multiples.

Si el plan arquitecténico del al-
macén es importante, la disposicion
interior no lo es menos. Ante todo
hace falta una clasificacion simple
de los productos: legumbres secas,
cafés, chocolates, etc.

Cada seccion debe presentar la
mercancia en masa, pero de forma
tal, que los productos estén siem-
pre al alcance de la mano de la
clientela. Las estanterias de pisos
multiples es lo que resulta més
practico.

Cada clase de productos debe
llevar la inscripciéon del precio en
forma bien manifiesta y facilmente
legible.

En principio, todo debe estar
empaquetado. Las patatas, las setas
frescas, etc., son vendidas en pa-
quetes transparentes, a fin de per-
mitir la apreciacion de la calidad
del producto. En América, las le-
chugas se venden bajo marca, en
bolsas transparentes.

Hablemos ahora de las realiza-
ciones americanas. Se estima en
1,50 por 100 el porcentaje de robos.
Es pequefio este porcentaje, pero,
para disminuirlo ain mas, los ame-
ricanos han dotado a sus almacenes
de autoservicio de unas oficinas
transparentes desde las cuales el
personal puede seguir las idas y
venidas de los clientes, quienes,
dandose cuenta de que pueden ser
observados, no se atreven a «equi-
vocarse de cesto». Esta vigilancia
esta reforzada por la posicion de la
caja y del servicio de empaquetado,
cuyo personal domina con la mi-
rada el maximo de secciones.

¢Son suprimidos los vendedo-
res?—Si los vendedores, tal como
nosotros los conocemos, no existen

Lo mismo que las entra-
das, se controlan las sali-
das de los compradores.
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ya, las estanterias deben ser apro-
visionadas constantemente, con el
fin de mantener la impresidén de
masa. Se ha adoptado el sistema de
aprovisionar por el fondo de las
estanterias, en todas las secciones
adosadas a las paredes del almacén.
El espacio reservado al publico esta
rodeado por las reservas del al-
macén.

De estas reservas se procede al
acondicionamiento de los produc-
tos y a la alimentacidon de las sec-
ciones. Se pueden aplicar métodos
racionales, tales como la simplifi-
cacién del aprovisionamiento, la
divisién del trabajo, el inventario
permanente, la ventilacion rapida
de las ventas que permita orientar
las compras al objeto de evitar el
estancamiento de ciertos articulos...

El personal trabaja regularmente,
y como no tiene que esperar al
cliente, su rendimiento es mucho
mas elevado.

El porvenir de este método de
venta.—Evidentemente, si uno se
refiere a las experiencias hechas en
los Estados Unidos, en Suiza o en
Alemania, se puede decir que su
generalizacién no es mas que cues-
tién de tiempo. Pero existen limi-
taciones.

En Ameérica se utiliza mucho el
almacén de autoservicio para la
alimentacién. Qhrbach y Klein crea-
ron almacenes self-service para ven-
der confecciones femeninas. Esto
es aproximadamente todo.

No sé si el espiritu francés se
acostumbrara un dia a este método.
Veo mal, en todo caso, a un cliente
buscando su medida en las estan-
terias de un almacén de calzados y
probandose los modelos sin la ayu-
da de un empleado. Serias dificul-
tades se presentarian para vender
en estos almacenes telas, vestidos,
aparatos que utilizan la electricidad
y son para diferentes voltajes. En el
ramo de la alimentacién es donde
parece que el almacén de auto-
servicio presenta mas ventajas que
inconvenientes. La 1ultima palabra
corresponde decirla al cliente.

ARTE

COMERCIAL
Namero suelto Ptas. 10
Suscripcion al semesire » 857
» al ano » 110

Gon \\Eﬁﬁlarga...dl//;

—Mire, no... Yo no puedo gastarme tanto en publicidad.
Eso lo puede hacer Fulano, que anuncia tanto porque tiene
mucho dinero...

—Pero... ¢anuncia porque tiene mucho dinero, o tiene
mucho dinero porque anuncia?

X ¥ x

HISTORICO

La escena es en el despacho del gerente de una empresa
que representa productos norteamericanos.

Personajes: el gerente de la casa y un empleado técnico
de una empresa de publicidad.

EL GERENTE.—Aqui tiene las fotos de los aparatos que se
han de anunciar. Sobre esto hdganos lo que le parezca.
Una cosa bonita, vistosa...

TEcNICO.—¢Podria indicarme el modo de empleo de estos
aparatos, sus ventajas, a qué publico van destinados, etc.,
para tener una ligera idea?...

EL GERENTE.—Si usted quiere, se lo diré con mucho
gusto; pero creo que no necesita nada de eso. ¢Para qué?
Si realmente no debiamos anunciar... Pero nuestra repre-
sentada insiste desde Nueva York en que anunciemos, y
ino tenemos mds remedio que hacer algo!...

X ¥ x

1942.

—Pero ¢para qué quiere usted que anuncie, si los pocos
articulos que puedo fabricar los tengo vendidos antes de
terminarlos? No; éstos no son tiempos de anunciar.

1948.

—No me hable usted de publicidad. Estamos pasando
una crisis tremenda. Hace tres meses que no llega un pedido
que merezca tenerse en cuenta... No; éstos no son tiempos

de anunciar.
* * X

En ocasiones—jay! en demasiadas—y a la vista de ciertas
cosas, dan ganas de parodiar a Madame Roland:
—¢jPublicidad! jPublicidad!, cudntos crimenes se cometen
en tu nombre...»
* * *x

Nos dicen, refiriéndose a nuestra revista: «Estdn ustedes
haciendo auténtica publicidad de la publicidad.»
jAh! Y si nos ayudaran un poco mis!...
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PPV

Como se prepara

un anuncilo

A los activos fotografos de los estudios Kling, de
Chicago, no les sorprenderia ver aparecer algun dia
a la puerta un tren Diesel que fuera a hacerse tomar
una fotografia.

La actividad que se despliega en un estudio artis-
tico de publicidad es una mezcla, en escala ligeramente
menor, de lo que sucede en Hollywood y Broadway.
Tras las ventanas azotadas por un aguacero invernal
tipico de Chicago brotan repentinamente en el inte-
rior de un estudio las playas tropicales del Sur; el
anuncio resultante de esto produce en los hombres
nostalgias del modelo apropiado de pantaldn para bafio
y unas vacaciones en Florida.

Minutos mas tarde los decoradores desintegran la
supuesta playa y una lujosa sala de recibo ocupa su
lugar. Esta es tan completa, que el espectador siente
deseos de penetrar en la habitacion y descansar en el
muelle y comodo sillon tapizado, tomar de la mesa su
revista favorita, escuchar mausica sinfénica o bailable
procedente del fondgrafo y dejar caer la ceniza del
cigarrillo en el elegante cenicero.

Pero este realismo dura sélo unos minutos. Una vez
que los fotografos han registrado en sus peliculas la
escena tan cuidadosamente preparada, se despeja ra-

Los decoradores de los Estudios Kling terminan el arreglo

de una habitacién, de la que se hara una fotograffa para

anunciar una marca de muebles. El director artistico vi-
gila los preparativos.

fotografico

Por Arthur R. Raiton

pidamente el escenario y se guardan los muebles
Y todo esto para convencer al publico de los mé-
ritos de una marca determinada de mobiliario o al-
fombra.

Las pinturas, composiciones de anuncios, pizarras y
fotografias se. producen rapidamente; pero sdlo des-
pués de haber invertido horas de cuidadoso planteo
en un estudio moderno de publicidad. El estudio Kling
se encuentra entre los mas adelantados.

Segin Lee R. Blevins, socio de la firma, es el pri-
mer edificio de su forma disefiado especialmente para
trabajos artisticos comerciales.

Tanto en el exterior como en el interior, sus lineas
sobrias y prolijas son a la vez hermosas y practicas.
En dos de sus costados la larga hilera de ventanas per-
mite la entrada. libre de la luz diurna en los gabinetes
de los artistas en ambas plantas.

La creacion de anuncios modernos constituye una
tarea compleja, y los estudios Kling realizan el trabajo
completo desde el bosquejo inicial hasta la fotografia
retocada. Casi doscientos hombres y mujeres especia-
lizados, cuyas ocupaciones abarcan desde la carpinteria
hasta la fotografia en colores y la pintura, ainan sus
talentos para producir muchos de los anuncios foto-
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graficos que el lector observa en revistas y peridédicos.

Las escenas para estos anuncios se construyen y se
desarman con tanta rapidez, que el estudio modifica
su apariencia a cada hora del dia. Alrededor del mismo
se conservan paredes armadas, listas para ser usadas,
que se apilan como si se tratara de libros en una bi-
blioteca.

Marcos de puertas y ventanas, de diversas formas
y tamarfios, se ven apoyados contra los muros. Un ta-
ller de carpinteria ocupa una de las esquinas del edi-
ficio y es cuestion de minutos para los carpinteros el
construir los decorados necesarios, gracias a sus mo-
dernos equipos y herramientas.

Cuando se trata de un anuncio referente a una lu-
josa alcoba, los decoradores erigen tres paredes, mar-

tesanos producen cualquier objeto, desde una biblio-
teca empotrada hasta la plataforma de observacidon de
una locomotora moderna.

Al desarmarse la escena, la madera se almacena con
el fin de emplearla en una proéxima fotografia., Una
tabla determinada puede ser un dia parte de un mo-
derno cuarto de bario, y al siguiente, repintada, se con-
vierte en la esquina de un edificio bombardecado de
Europa.

Las decoradoras y estilistas cumplen una de las ta-
reas mas interesantes, y probablemente de mayor des-
gaste nervioso del estudio. Su misidn consiste en hallar
los articulos que sean necesarios para completar el de-
corado a la perfeccion.

Por ejemplo, cierto anunciante deseaba incluir en

Los anuncios de comestibles se preparan en esta cocina y se fotografian acabados de salir de las manos de la ¢ocinera. Aqui vemos a un artista
preparando un sabroso «cake» para obtener la fotogrefia.

cos de puertas y sus hojas correspondientes, y lo mismo
con respecto a las ventanas, para luego unir las partes
por medio de grandes prensas «C», y en esta forma se
arma el dormitorio.

Luego les llega el turno a los pintores—que usan
pintura de agua, que se lava facilmente una vez cum-
plida su misién—, se suspenden los tapizados, se co-
locan los cuadros en las paredes y el recinto se encuen-
tra listo para recibir las alfombras y el mobiliario. Al
cabo del dia, ‘la habitacién habra sido fotografiada, re-
tirado el mobiliario del anunciante, y las paredes des-
aparecen. No queda rastro de que existiera alli algu-
na vez esa habitacidn, con excepcién de la imagen
captada en la pelicula fotografica de colores.

El taller de carpinteria provocaria la envidia de un
aficionado. Las herramientas mecanicas, montadas so-
bre carretillas, se trasladan por ese medio de un estu-
dio a otro, para acelerar de ese modo los preparativos
fotograficos. Al fondo de dicho taller se almacena ma-
dera de varios tamafios, y, casi sin aviso previo, los ar-
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su programa de anuncios la fotografia de una estufa
de modelo antiguo. Otro articulo que se necesitaba
era un modelo primitivo de maquinas de lavar. Estas
decoradoras recorrieron durante dias los negocios de
materiales usados de Chicago. Al cabo de una larga
busqueda, finalmente, descubrieron ina de estas ma-
quinas en la guardilla de una casa particular. Sin em-
bargo, jestaba muy deteriorada exteriormente! En el
anuncio, la maquina debia ofrecer el aspecto de una
unidad nueva, recién salida de la fabrica. Los meca-
nicos se pusieron a trabajar, y en pocos dias el apa-
rato se hallaba dispuesto para posar... refulgente bajo la
capa flamante de barniz, como el dia de su estreno.
También hay articulos que deben ser verdadera-
mente flamantes. Cuando un molino harinero desea
una fotografia en colores de bizcochos recién salidos
del horno, éstos se fotografian en tal caracter, es decir,
recién salidos del horno en verdad. Los alimentos son
preparados por cocineros expertos, en la propia cocina
del estudio, adyacente al mismo. Dicha cocina es tan



moderna y completa como el resto del edificio, y sus
relucientes enseres provocarian la envidia de cualquier
ama de casa.

Ya se trate de un lote de apetitosos bizcochos o ya
de un pavo completo trufado, el personal experto de
Kling los prepara con facilidad en su moderna co-
cina. El alimento, ain humeante, se coloca luego bajo
la luz de los reflectores y se fotografia. Estos intensos
preparativos son necesarios para que los fordgrafos
puedan captar en colores vivos la naturaleza exacta
del producto anunciado. Los expertos fotdgrafos en
colores emplean horas enteras disponiendo los produc-
tos y ensayando reflejos de luz y sombras para hacer
la composicidén artisticamente perfecta y, lo que es
mas importante, exhibiendo los componentes en la
forma mas atractiva.

Se usan diez cuartos oscuros, alineados en un co-
rredor interno, para revelacién y copia de las fotogra-
fias. Tan pronto funciona el obturador de la cdmara
fotografica, el ayudante del fotdgrafo corre sin pér-
dida de tiempo al cuarto oscuro con una negativa de
ensayo, para asegurarse de que todo estd en orden
antes de tomarse las fotos finales en colores.

Actualmente, la tendencia publicitaria es de anun-
ciar en colores, y una gran cantidad de los millares de
fotografias que se toman en Kling son a pleno color,
cn tonos naturales. Este trabajo exige una iluminacion
y exposicion de mayor precision y en proceso mas com-
plejo; para los estudios de Kling, todo esto forma parte
de la rutina diaria.

Otra clase de las complicadas actividades de un es-
tudio moderno es el disefio y produccion de anuncios
para mostradores y vidrieras. Un departamento inde-
pendiente proyecta la construccion de estas unidades
de carton que el publico ve en todos los mostradores ¥
vidrieras de las casas de comercio.

Estos modelos se disefian de tal manera que pueden
ser plegados hasta formar una superficie plana para
facilitar su embarque, y son sencillos de armar; de este
modo, el comerciante puede instalarlos sin auxilio de
herramientas especiales o instrucciones complicadas.
Y, por supuesto, deben ser solidos y atractivos para
constituir un vehiculo de venta del producto.

Otra de las actividades que se desarrollan en los es-
tudios Kling es la de producir «colas» de publicidad
—peliculas cinematograficas de pocos minutos de du-
racidon—. La mayor parte del trabajo que se hace en
este departamento se desarrolla en la rama de la foto-
grafia industrial y del fomento. En otra esquina del
edificio, y disefiados para lograr una acustica perfecta,
hay una sala de proyeccion y un estudio para efectuar
impresiones fonoeléctricas, completamente equipadas.
Con frecuencia, los «cameramen» salen a filmar exte-
riores, y, cuando lo hacen, la caravana de vehiculos
tiene reminiscencias de Hollywood.

Una actividad mas de los estudios Kling es el foto-
grafiar los millares de articulos que aparecen en cata-
logos' de firmas mayoristas. Cada uno de estos articu-
los se forografian en la perspectiva y dimension exac-
tas para hacer atrayente la pdgina y al mismo tiempo
evitar el uso innecesario de espacio en el catalogo.

Los renglones como de lindleo, alfombras, cortinas
o cualquier producto en el cual debe exhibirse el di-
seflo, se cortan en pequeifias tiras, que se pegan a una
superficie gigantesca de carton. Esta superficie o «pa-
gina» tiene exactamente las mismas proporciones que
una pagina del catalogo.

Los estudios Kling han debido atender pedidos real-
mente singulares, como el del caso de una plataforma
de observacion de un tren aerodindmico que se cons-
truyé para el anunciante; pero quiza el mas singular
de todos fué el anuncio que exigia la aparicién de un
gigantesco omnibus transcontinental. Se condujo el
gigantesco vehiculo al interior del estudio por los am-
plios portones traseros del edificio. Se preparé la ilu-
minacién, y los modelos posaron de manera que la

Las cAmaras para fotografias en color estin equioadas con una ba-
teria de luces con la que se logra una iluminacion exenta de som-
bras duras.

fotografia final representaba una escena en una esta-
cion terminal metropolitana de émnibus.

Este fué el elemento de una pieza mas grande usada
hasta ahora en la fotografia de Kling; pero, al decir del
sefior Blevins, no es posible saber qué complicado pro-
blema traera el dia de mafiana.

«Uno de estos dias—declara—, no me extrafiria que
un cliente nos pidiera que fotografiaramos un avion
transatlantico aqui en el estudio. No me pregunten us-
tedes cémo lo haremos; pero cuando se presente la
ocasién, ya descubriremos un medio.»
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Apenas si se acuerda ya nadie
de las elecciones presidenciales en
los Estados Unidos, y, sin embar-
g0, en los medios publicitarios mun-
diales se sigue discutiendo todavia
acerca del famoso «error Gallup»,
ya que en el mundialmente conoci-
do Instituto Gallup quedd singu-
larizada la equivocacion sufrida por
él, y todos los demis investigado-
res de la opinidon publica que pro-
nosticaban unanimes el triunfo de
Dewey con cerca de la mitad de
los votos, cuando lo que ocurrié fué
que Truman obtuvo tantos votos
como sus tres principales contrin-
cantes juntos.

Hasta 1948, los -pulsadores de la
opinién publica habian realizado
un buen trabajo en todas sus pre-
dicciones. Desde luego, siempre
habian sefialado acertadamente los
ganadores por porcentajes tan apro-
ximados, que la diferencia entre los
pronodsticos y el resultado apenas
llegaba al 5 por 100. Pero en el
caso de las elecciones presidencia-
les de 1948 el error fué grave, por-
que no solo fué mucho mayor, sino
que los investigadores fallaron al
senialar el ganador.

Y entonces el ambiente publici-
tario de los Estados Unidos tuvo
una ingrata sorpresa el 2 de no-
viembre de 1948. jHabian fracasa-
do las encuestas de opinién publi-
ca! ¢Qué repercusiones tendria ese
hecho sobre las investigaciones de
mercado, y especialmente sobre los
usuarios de las mismas? ;Perderian
la fe en tan importante instrumento
de publicidad y ventas?

Pasado el primer momento de
sorpresa—agrandado ante los lec-
tores por la amplia repercusién pe-
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Y

riodistica del suceso—, y conside-
rado el problema con dnimo maés
tranquilo, los afectados empezaron
a mirarlo desde otro dngulo, que
puede resumirse en estas pregun-
tas: ¢Es que realmente fracasaron
las encuestas preelectorales? ¢Son
lo mismo las- investigaciones de
opinién publica que las del mer-
cado?

Vamos a tratar de dar respuesta
a estos interrogantes con opiniones,
comentarios y consideraciones to-
madas de la fuente de origen, es-
pecialmente de Printers’ Ink, la co-
nocida revista profesional norte-
americana.

Creemos interesante dar a cono-
cer en primer término la opinidn
de los directamente afectados, los
conductores de las investigaciones
de opinién publica que pronostica-
ron los resultados desmentidos por
las urnas: Gallup, Crossley y Roper.

Gallup se justifica.

«Los que solo realizan investiga-
ciones del mercado—dice el doctor
George Gallup—pueden estar bien
contentos de no tener que enfren-
tarse en sus trabajos, con los pro-
blemas que nosotros hallamos en la
pulsacion de la opinién publica.

»Hasta hoy, se han hecho 403 pro-
noésticos preelectorales con un pro-
medio de error de 3,9 por 100. La
experiencia indica, pues, que la
exactitud en las cifras electorales
admite pronodsticos dentro de ese
margen.

»El problema mayor es, natural-
mente, identificar quién realmente
votara. En 1946 votaron solamente

PRONOSTICOS

electorales

Por Jorge Nonell

34.400.000 electores, y en 1948
cerca de 47.000.000. A pesar de
este incremento, no concurrio a las
urnas la mitad de los votantes en
condiciones de hacerlo. Nadie ha
descubierto todavia un método
para determinar quién ird a depo-
sitar su voto el dia de la eleccién
y quién se abstendra de hacerlo.
Mas ain: nadie ha descubierto la
manera de saber si en un determi-
nado distrito del pais la concurren-
cia se mantendra en la misma pro-
porcion que en las elecciones ante-
riores. Asi, por ejemplo, en el Sur
los que concurrieron a votar en 1942
representaron el 7,2 por 100 del
total de votos del pais, mientras
que en 1946 el porcentaje subid
al 9,3 por 100. Este aumento de
votantes sudistas se tradujo en una
diferencia de un punto para el re-
sultado nacional.

»El factor tiempo desempeiia tam-
bién su papel. Hay buenas razones
para creer que la fuerza de Tru-
man crecidé en los dias finales de la
campaiia electoral. En nuestra pro-
pia encuesta, ese sentimiento se iba
reflejando hasta significar una dife-
rencia de medio punto con respec-
to a los primeros descubrimientos.
Si hubiéramos podido hacer una
verificacion en todo el pais un dia
antes de la eleccion, habriamos re-
suelto el problema de la tendencia
del electorado en el tiempo; pero
esto exige una organizacion muy
distinta a las existentes hoy.

»La explicacion de la diferencia
entre los prondsticos hechos con
anterioridad a la eleccion y el re-
sultado de la misma el 2 de noviem-
bre reside posiblemente, de modo
principal, en el fervor puesto en la



campaiia por el partido demécrata
y las uniones gremiales, que, de
acuerdo con los informes, trabaja-
ron fuerte hasta volcar a su favor
muchas voluntades que las encues-
tas habian computado como repu-
blicanas.»

Lo que dice Elmo Roper.

«No sé si este trastorno afectara
a la investigacion en general y a
mis negocios en particular, dice
Elmo Roper, otro de los inculpa-
dos. Mucha gente que empleaba la
investigacién comercial y era ya
escéptica sobre sus resultados, dis-
minuira su uso. Los que pensaban
usarla se retraeran; pero los viejos
usuarios, aquellos que han ganado
dinero con los resultados de las in-
vestigaciones, no las abandonaran.

»Desde el dia siguiente a la elec-
cion, once clientes importantes han
expresado voluntariamente que no
han perdido su fe en nuestro ne-
gocio ni en nosotros. Dos han di-
cho que ticnen la esperanza de que
perdamos algunos clientes para que
podamos dedicarnos exclusivamen-
te a ellos, haciéndoles el doble del
trabajo del que hasta ahora nos han
confiado.

»Creo que la mayoria de nuestros
clientes seguira con nosotros. Lo
sucedido no afectara a la investi-
gacion comercial.»

Archibald M. Crossley
se explica.

«Las recientes investigaciones de
opinidn publica seran un factor fa-
vorable para las investigaciones co-
merciales—dice Archibald M. Cross-
ley, otro de los errados pronostica-
dores—, si todos comprenden lo
siguiente, que hemos tratado de
hacer entender durante afios: se
puede probar lo que la gente ha
hecho; pero se necesitan técnicas
especiales para predecir lo que esta
haciendo o hara. Muchas veces he-
mos preguntado qué es lo que la
gente va a comprar. Nos hemos
esforzado por hacerlo. (La mayo-
ria de las investigaciones de Cross-
ley son estudios de mercado.) Una
vez cada cuatro anos hacemos en-
cuestas politicas, con nuestro sis-
tema apreciamos el aumento de in-
terés a favor de Truman; pero
cometimos el error de hacer nuestra
ultima investigacion tres semanas
antes del dia de la eleccion.

»Sélo un cliente nuestro hemos
perdido. Como quiera que sea, los
investigadores del mercado nos es-
tamos preguntando si lo sucedido
afectara o no a los negocios de in-
vestigacion. Los tres interesados
directamente—Gallup, Roper y el
que habla—estamos haciendo todo
lo posible para descubrir cémo se

ha producido la diferencia entre los
prondsticos y el veredicto de las
urnas.»

¢Qué opinan los investigadores
comerciales de medios, las
agencias de publicidad y los
anunciantes?

En general, la opinién de quie-
nes tienen algo que ver con las en-
cuestas coincide en que las inves-
tigaciones del mercado difieren por
completo de las pulsaciones de la
opiniéon politica, y que la posible
debilidad de la una no afecta ne-
cesariamente a la otra. Concuerdan
también en que la investigacion co-
mercial interviene mas con hechos
que con imponderables, y que la
presente corriente critica dara lu-
gar a discusiones que conduciran
a técnicas mas depuradas y cienti-
ficas en el campo total de la inves-
tigacion. Algunos, sin embargo,
sostienen que no hay intrinseca-
mente diferencia en la técnica de
ambas, y que hacen muy mal los
investigadores de mercado en que-
rer defenderse de un asunto que
afecta a todos los investigadores
por igual.

Los investigadores de medios
entienden que lo sucedido estimu-
lara a todos a estudiar nuevamente
los. propios métodos para ponerlos
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al-dia y hacerlos, tan inatacables
como se pueda.

Las agencias de publicidad y or-
ganizaciones de investigacién co-
mercial informan no haber tenido
casi quejas de sus clientes.

Los anunciantes, por intermedio
de sus respectivos departamentos
de investigacion, reaflrmaron su fe
en la misma, manifestando que no
restringiran sus actividades en ese
campo.

La mejor cosa
que pudo haber sucedido.

En su editorial, Printers’ Ink ma-
nifiesta no creer que el fiasco de
los prondsticos preelectorales haya
asestado un golpe de muerte a la
investigacion. En verdad—comen-
ta—, es la mejor cosa que le pudo
pasar a la investigacién. Esto va a
desarrollar entre los hombres de
negocios un saludable escepticismo.
No sabemos—sigue diciendo—de
muchos investigadores. que se ha-
yan preocupado seriamente por la
tendencia de ciertos clientes a ob-
tener conclusiones demasiado am-
plias de descubrimientos compara-
tivamente pequefios. Ambos seran
ahora un poco mas prudentes. Es
bueno que el globo se desinfle un
poco. Cuando se haya ido el humo,
creemos que la sana investigacion
comercial seguira siendo tan buena
como lo fué siempre. Pero debera
ser mejor entendida. Sélo cuando
se comprenden las limitaciones de
la investigacion se esta en el cami-
no de apreciar sus vastas posibili-
dades. Cuando la marejada pase,
no estara de mas que los expertos
revisen sus procedimientos atenta-
mente y hagan, para justificarse,
un trabajo mejor del que hicieron
en el pasado.

No hay que dormirse
en los laureles.

En la reciente contienda electo-
ral—dice Aesop Glim en su seccién
fija de Printers’ Ink—los prondsticos
estuvieron equivocados. Mucha gen-
te anduvo descaminada por culpa
de las predicciones. Es muy posi-
ble que Dewey hubiera conducido
su campafia electoral de un modo
muy diferente si los prondsticos
no hubieran pregonado con tanta
insistencia su triunfo.

Como profesionales de la publi-
cidad, podemos estar casi satisfe-
chos -del error de los investigado-
res. Los investigadores iban dema-
siado bien. Estaban en camino de
dormirse en los laureles. Como pro-
fesionales de la propaganda, debe-
mos estudiar mucho estas investi-
gaciones y estar preparados para
estudiar y defender si es necesario
sus métodos y objetivos.
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La primera razon radica en que
el método de investigacidn es, a los
fines practicos, el nifio mimado de
la publicidad, y una de las mas im-
portantes contribuciones de la mis-
ma al progreso de los negocios en
general y a las ventas en particu-
lar. No es facil medir el alcance
de esta contribucidon en hechos y
descubrimientos hoy aceptados en
el terreno de la propaganda y la
promocién de ventas. En verdad,
la mayoria de las investigaciones
han sido hechas para bien de los
negocios, y la publicidad ha sido
su auspiciadora y fiadora.

No es posible reemplazar—como
afirma Edward R. Hawkins, deca-
no de la escuela comercial de la
Universidad John Hopkins—Ilos mé-
todos cientificos de tnvestigacion por
la bola de cristal del adivino.

Otras opiniones.

Vamos a recoger algunos otros
puntos de vista de conocidas per-
sonalidades norteamericanas del
campo de los negocios y la investi-
gacion.

He aqui lo que dice, por ejem-
plo, H. D. Everett (Marker Re-
search and Development, Ford Mo-
tor Co.): «Estoy convencido de que
no hubo ningun error en las cifras
de la encuesta o en los métodos de
interpretacién y tabulacién en el
momento en que la investigacion
fué hecha. Donde hubo un fallo
fué en los simpatizantes de Dewey,
que no concurrieron a votar por el
candidato. No era tanto un caso de
triunfo del partido demdcrata, como
de pérdida del republicano. Habia
una plena evidencia de la preferencia
del electorado por los republicanos;
pero esa preferencia no se tradujo
en votos. En el momento de la en-
cuesta la gente fué interrogada so-
bre cémo votaria; pero no habia
ninguna certeza de que fueran a
votar el dia de la eleccidon. Si hu-
bieran llevado a las urnas la opi-
nién expresada a los entrevistado-
res, la eleccion habria tomado in-
dudablemente un giro distinto.

La investigacién no puede pre-
decir lo que la gente va a hacer o
dejara de hacer. La elecciéon mues-
tra que la investigaciéon tiene sus
limites. Cuando predecimos algo,
pisamos terreno movedizo. La ma-
yoria de las investigaciones sobre
automoviles se refiere a pasadas
experiencias de los entrevistados,
y no a futuras intenciones. Nosotros
investigamos lo que la gente piensa
acerca de autos, de acuerdo con su
experiencia anterior. Podrd recaer
algun descrédito sobre la investiga-
gacion a los ojos de quienes no la
comprenden; pero el unico error
de la rcciente eleccion fué la ten-
tativa de pedir mas de lo que un
investigador puede dar. Cuando
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los investigadores pronosticaron el
triunfo de-Dewey, hicieron ponerse
tiesos a los partidarios de Truman
y dieron a los republicanos dema-
siada confianza.»

La investigacion del mercado
es el radar de la distribucion.

«Desde luego, vamos a seguir
usando la investigacién. No voy a
volar en el futuro sin instrumentos
porque un conocido aviador haya
sufrido un percance.» «Acabo de
marcar un numero en mi teléfono,
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y salid un numero equivocado, y
por ello no voy a romper mi apa-
rato ni voy a dejar de usarlo, por-
que sé que si marco el nimero co-
rrectamente puede comunicarme
justamente con quien quiera de
entre los millones que estan en la
guia.» Estas son respuestas de sus
clientes, segiun Archibald S. Ben-
nett (A. S. Bennett Associates Inc.),
quien agrega: «La mayoria de las
investigaciones esta muy lejos de
intentar predecir cosas como el ga-
nador de una eleccidon. Las encues-
tas de opinidn publica son un tipo
aislado de la investigacién. Los in-
vestigadores politicos tratan de ob-
tener informacion de una accién
que estd rodeada de toda clase de
protecciones—incluso legales—para
asegurar su secreto. Nadie necesita
ni esta obligado a decir como vota
ni como lo hara, y aunque lo diga
honestamente, puede dejar de ir a
votar el dia del comicio. El reduci-
do electorado que concurrié a las
urnas este afio prueba como pue-
de esto desbaratar una prediccidn.
Pero, a pesar de todas las desven-
tajas, los investigadores han des-
arrollado métodos que los capaci-
tan para predecir resultados elec-
torales con un margen de error del
5 por 100, y generalmente del 2
por 100. Hay hombres de nego-
cios que a veces piden sutilezas
como éstas: ¢Quién compra las ca-
misas de hombre, el hombre o la
mujer?, Si vamos con una pregunta
asi a un individuo medio en el or-
den nacional, un margen de error
del 5 por 100 6 mas es perfecta-
mente - satisfactorio para la indus-
tria o el comercio. Los fabricantes
de alimentos para nifios estarian
muy contentos si pudieran saber,
con ese margen de error, si todas
las madres de los nifios norteame-
ricanos prefieren esos alimentos en-
vasados en vidrio o lata, por ejem-
plo. La investigacion del mercado es
todavia el radar de los departamen-
tos de distribucion, a pesar del fra-
caso en las encuestas politicas.
¢Son los instrumentos de que
dispone la investigacion poco apro-
piados para probar el duro corazén
humano? Hay quienes creen que la
ciencia de la investigacién ha re-
trocedido diez afios; pero podemos
sugerir que, por el contrario, ade-
lantara diez si las causas del error
son aclaradas por completo, si se
emplean instrumentos mejores y se
define bien ddonde, cuindo y como
deben ser usados eficazmente.» (Ru-
sell H. Colley, presidente de la
A. S. Bennett Associates Inc.)

:Investigacion,
o presentimientos?

«La verdadera razén para el des-
arrollo de investigacion de merca-
dos es que necesitamos tratar con



ese poder llamado opinién publica
y tenemos una urgente necesidad
de datos objetivos. Si nos resigna-
mos a no seguir adelante por ese
camino, entonces lo unico que nos
queda es volver al método de los
palpitos y conjeturas y a la obser-
vacién impresionista.» (Claude Ro-
binson, Opinion Research Corp.).»

«Seguiremos usando la investiga-
cién comercial...; pero mostrdndole
la lengua. (Norton Mogge, Mogge
Privett Inc. Advertising Agency).

«Considero que la responsabili-
dad que asumen los investigadores
obliga a no sentirse satisfechos con
la metodologia en uso y la interpre-
tacién de los resultados. Esto no
significa una revolucién en los pro-
cedimientos, sino en la no acepta-
cién ciega de los descubrimientos.
(Gordon A. Hughes, Market Ana-
lysis Depart. General Mills Inc.),

«La investigaciéon continua cre-
yendo que su tema fundamental es
el comportamiento humano y que
su meta es predecir como actuara
la gente. Hay muchos datos objeti-
vos acerca del consumidor que a
menudo han tenido mas valor pre-
dictivo que las opiniones expresa-
das por los entrevistadores. La in-
vestigacién comercial observa y cla-
sifica tanto como hace preguntas...
Muchos casos en la historia de la
investigacidén comercial demuestran
que los andlisis pueden predecir la
conducta futura de la masa mds que
el propio individuo puede predecir su
propra conducta.» (Wroe Alderson,
presidente de The American Mark-
eting Association).

«Tal vez se llegue a la conclusién
de que no es posible disecar el ce-
rebro humano y sacar una radio-
grafia del venero de sentimientos
y emociones que hace que la gente
haga cosas; y de que las personas
entrevistadas no son capaces de ex-
presar sus impresiones o motivos
reales a un entrevistador o repor-
tero, no importa cuan diestramente
conduzca éste la entrevista. Los he-
chos son una cosa: las intenciones,
otra.» (Leo Burnett, presidente de
Leo Burnett Co.)

«Hay mucha diferencia entre me-
dir evidencias, preguntando a la
gente qué marca de café compré la
semana pasada, y en medir espe-
ranzas, opiniones y deseos, como
cuando se pregunta qué marca de
refrigerador comprara cuando se
termine la guerra, o por qué can-
didato votara en las préximas elec-
ciones. Durante mas de veinte
afios, los negocios han utilizado
los datos de la investigacién comer-
cial, y durante ese tiempo ningun
fabricante, que yo sepa, se ha re-
tirado de los negocios por culpa de
sus resultados; pero una gran can-
tidad se ha beneficiado material-
mente con ello.s (W. H. Wulfeck,
director de investigacion de la Fe-
deral Advertising Agency).

Breve,

pero interesante

En un periédico de Nueva
York aparecio el siguiente anun-
cio: «Cambio gallo que canta a
las cinco de la madrugada por
gallo que cante a las cuatro.»
Ignoramos si el anuncio surtié
efecto.

Terminada la carta, léala cui-
dadosamente, dispuesto a todos
los retoques. Suprima las pala-
bras que no sean indispensables,
principalmente muchos y, pues,
ya, que, pero, etcétera, que resul-
tan inutiles cuando el texto esta
bien construido. También podra
suprimir algunos adjetivos y
adverbios que se intercalan para
apoyar la idea central, pero que
mas bien laempobrecen.—(PAUL
NicoLas.)

No vaciles nunca en someter
tus planes a la prueba de una
critica adversa. Un proyecto in-
capaz de.resistir un chorro de
agua fria carece de la consis-
tencia necesaria para llegar a
convertirse en realidad.—(W.
P. WARREN.)

Muchos fabricantes han per-
dido su capital por creer que el
publico compraria una novedad
con sélo verla. No es asi. El pu-
blico vuelve la espalda a las no-
vedades mientras un vendedor
y un anunciante no le persuadan
de que la novedad esta muy
bien.—(H. N. CAssoN.)

Hablele de su persona a un
hombre y él escuchara horas
sin fin.—(DDISRAELL.)

Téngase una idea feliz que
atraiga.a unos cuantos escogidos
de la sociedad y toda la élite se
va tras ellos, admiten la nove-
dad por la fuerza del ejemplo.
El éxito de muchas empresas
sélo se explica por la oportuni-
dad con que supieron utilizar
la fuerza de la imitacién.—(P.
GuaL VILLALBIL.)

Una elegante dama entra en
la sala de un famoso sombre-
rero cuyas originales creaciones
hacen las delicias de todas las
mujeres elegantes:

—Necesito que me haga usted
rapidamente un sombrero para
una fiesta a la que debo asis-
tir esta tarde.

El genial artista de la moda
toma un par de metros de cinta,
los entrelaza con gracia unica y
se los-coloca en la cabeza a la
distinguida dama.

—Ya tiene usted su sombre-
ro, sefiora.

La sefiora se mira al espejo
y exclama entusiasmada:

—Es maravilloso. ¢Cuéanto
le debo?

—~Cinco mil francos.

—iPero eso es demasiado por
dos metros de cinta!

El sombrerero desbarata su
obra, dobla con cuidado la cinta
y, ofreciéndosela gentilmente a
la dama dice:

—Sefiora, la cinta es gratis.
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La parte superior del cajén, enocrey
amarillo. En los costados, fotos en ne-
gro, y la madera, en ocre y siena. Al
fondo, sobre blanco, globo en gris
azulado, y en la parte inferior una
mancha de amarillo. Rotulacién en
rojo y negro.
Fondo blanco. En la cabria una foto-
grafia en negro; en la parte derecha
una veladura de rojo indio, en el que
se ven al fondo un mapa con azules,
amarillos, grises y rosas muy tenues.
Rotulacién en rojo y negro.
Cart?l.es editados porel Fondo blanco. Fibrica en gris y negro.
Serviciode Informacién Estampa antigua en rosa y amarillo. Nu-
. bes en azul y gris. Rotulacién en rojo
Econémica. La Haya. ¥ negro.
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Fondo blanco. Mano en azul agrisado.

Globo entonado en rosas, azules y

amarillos modelados con negro. Nu-

bes en amarillo y rotulacién en rojo
¥y negro.

Fondo blanco. La parte derecha de la flor,
ennaranja. Las especialidades holandesas
que se ven a la izquierda de la flor, en su
color sobre fondo negro. Tallo y hoja, en
verde. Rotulacién en rojo y negro.

Fondo blanco y amarillo. El buque,

\ ennegro, gris y blanco, con chimenea

y arboladura en naranja. En la silueta

de la paloma una escena de puerto,

entonada en azules, amarillo y rosas.
Rotulacién en rojo y negro.

Creacion del Estudio «LI-
BRA». Impresos por Kiihn
en Zoon. Rotterdam.

21



Cartel-sencillez

Hay que tener siempre presente que el cartel

ha de ser contemplado y entendido ins-

tantdneamente por iranseuntes presurosos.

El cartel es una de las piezas pu-
blicitarias de mas dificultad, preci-
samente porque muy a menudo el
anunciante quiere decir demasiadas
cosas en ¢€l, sin darse cuenta de cual
es la verdadera mision del cartel en
una campaifia publicitaria, ni las
condiciones de espacio y tiempo en
que ha de actuar.

Una de las cualidades primordia-
les que debe tener un cartel es ser
sencillo y clarto. En un anuncio de
prensa se pueden desarrollar razo-
namientos y exponer hechos que
en el cartel no caben. Ha de consi-
derarse que el lugar del cartel es la
calle, donde el publico va de paso,
con prisa muchas veces, y, por lo
tanto, no tiene ocasion de enterarse
con detenimiento de lo que le que-
remos decir. Una sola idea que ex-
prese claramente los fines del anun-
cio, con un dibujo bueno y agrada-
ble, subrayado con un brevisimo
texto, sobra y basta para un car-
tel. Esto, que, en general, es apli-
cable a toda clase de publicidad, es
ineludible en el cartel.

Relatividad del tamarfio.

~Con mucha frecuencia, al men-
cionar la palabra «cartel, el dibu-
jante, automadticamente, coge la
hoja mas grande de papel que pue-
de coger en su tablero. Lo cual es
una reaccion natural de la impre-
sion mental del «tamarfior. Desde
luego, es cierto que en la propagan-
da al aire libre los espacios son
grandes, pero el tamafio en si mis-
mo es muy relativo, y necesita una
definicién.

Un cartel tamafio 80 X 112 es
verdaderamente una cosa grande si
se mira en relacion con las paredes
de un estudio de tamafio normal.
Pero en su propio ambiente, el ai-
re libre, el cartel es contemplado en
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Por Francisco de los Cobos

relacion con otras estructuras ma-
yores con cuya esfera visual se pro-
porciona. A esta norma ha de ajus-
tarse la realizacion del boceto, vy,
por las razones antedichas, la vi-
sién correcta se obtendra en una
hoja de papel mas pequeifia. -

Para demostrar esto, solamente
se necesita estudiar un cartel de
tamarfio corriente en la calle y, con
las manos a la altura de los ojos,
tomar el tamafio, o bien trazar su
contorno sobre el parabrisas del
coche, y se vera lo reducido que
resulta el recuadro.
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Para el tiempo relativamente
corto que la mayoria de la gente
esta en contacto visual con un car-
tel, andando o en coche, su tama-
fio no es tan grande como parece
mirandolo de cerca y detenidamen-
te, sino sorprendentemente peque-
fio. Por lo tanto, mientras sabemos
que los espacios en los carteles son
grandes, que deben ser grandes
para apreciarse, no podemos olvi-
dar que lgs elementos que forman
el dibujo deben ser grandes tam-
bién para destacarse con efectividad.
Hemos de considerar, pues, el pun-
to de vista desde el que va a ser con-
templado, y el tamafio segin como
aparecera para el lector, y no en
sus verdaderas proporciones fisicas
de espacio.

De igual forma, hemos de recor-
dar que cuando componemos el
original, preparamos su disposiciéon
y seleccionamos los elementos, el
factor mas importante a conside-
rar no es lo que se ve o lee en ese
momento,’ sino lo que el especta-
dor pensara que distingue. El car-
tel tendra un éxito o un fracaso
rotundos en su misiéon segun la
impresién que produzca.

Importancia del tiempo.

El tiempo es también un elemen-
to muy importante. El cartel debe
tomar contacto con nosotros y pro-
ducirnos su impresion instantanea-
mente, porque la mayoria de los
espectadores de esta clase de anun-
cios son gentes en movimiento.
Utilizando una destacada represen-
tacién pictérica de una idea origi-
nal, una redaccion breve o un com-
binado de ambas cosas, se conse-
guird producir esta impresion.

Debe ser ficil y completamente
inteligible para el que lo ve, sin



que su interpretacion signifique un
esfuerzo en la lectura o una difi-
cultad para la inteligencia. En ge-
neral, la idea debe ser presentada
de manera que aquellos que no
puedan leerlo lo interpreten tan
facilmente como si lo hubieran
leido.

La masa de espectadores del
cartel se compone de muchos gru-
pos de edades, educaciones y len-
guajes, y a este vasto y activo pu-
blico no tiene tiempo de explicar-
le lo que quiere decir con un largo
texto que se adapte a tan distin-
tos sectores, ni tampoco de arguir
la conveniencia de una compra.
Solamente le es posible presentar
una idea clara, leal y positiva que
se asocie rapidamente con el pro-
ducto o0 asunto que se anuncie.
En resumen, el cartel debe ser un
ideograma que represente una idea
tunica de la forma mas rapiday
enérgica.

Por lo tanto, si la creacién de
una impresion rapida debe ser con-
siderada una mision del cartel, y
si se mira el indice de tiempo como
un elemento que afecta a la sim-
plicidad del disefio, es necesario
para el dibujante planearlo con
sélo dos o tres elementos, en un
espacio relativamente limitado, al
principio de su confeccion.

Cuando en un boceto prelimi-
nar, a grandes rasgos, y no mayor
de 4 X 6 cms., se puede ver en se-
guida si produce la impresion de-
seada, las posibilidades seran enor-
mes, y No Se€ necesitard mas para
hacer un cartel que «dé el golpen.

Hay otra mas importante y final
consideracion a que debe ser so-
metido cada cartel. Puede muy
bien haberse encontrado una bue-
na y original idea, y puede haber
conjugado el artista armoniosamen-
te los elementos en la mas bonita
produccion, y, sin embargo, la res-
ponsabilidad de resultar un buen
anuncio o un cartel mediocre des-
cansa a menudo sobre la persona
que haya de dar la aprobacion final.
El cliente, el jefe de publicidad, el
«hombre clave», quienquiera que

sea, hara un éxito o un fracaso del’

mejor de los esfuerzos. Es impor-
tantisimo que dicha persona tenga
tanto conocimiento practico de la
misién y funcién de los carteles
como el mismo disefiador.

Existe una trampa peligrosa que
espera siempre en el acto de la
aprobacién final de un cartel por
el cliente. Tanto si es un solo in-
dividuo como si se trata de un gru-
po, la inspeccion final del original
se hace con un prolongado y deta-
llado examen del mismo sobre la
mesa de despacho o alrededor de
la mesa de la sala de Juntas. Los
dlayouts» de periédicos y revistas
pueden ser apreciados en una po-
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siciéon relativamente semejante y
bajo las mismas condiciones que el
eventual lector los vera ya impre-
sos. Un programa radiofonico pue-
de ser probado también en las mis-
mas condiciones en que lo escu-
chara el radioyente. Pero el cartel
se ve generalmente de lejos, con-
sideracidn que nunca se repetira
bastante a los encargados de la su-
pervision final de estos anuncios.
Este es el porqué de que muchos
buenos disefios de cartel se aban-
donen antes de disponerlos para su
produccién final. Muy a menudo
existe la tentacidn de aprovechar
demasiado la excelente impresidn
de una buena obra pictérica afia-
diéndole un texto muy prolijo, cosa
casi fatal.

La mejor forma de juzgar un di-
sefio de cartel es contemplarlo con
las mismas perspectivas que tendra
en lo futuro. Se colocara alguien
en el otro extremo de la habitacion
con el disefio y una hoja de papel
que lo cubra como un telén. Se
levantara éste en un momento dado,
y después de contar lentamente
hasta siete, se deja caer de nuevo,
tapando el dibujo. Si lo que se ha
podido ver durante este periodo de
exposicion sobrepasa la idea que se
quiere dar al publico, seguro que
ya no lo puede mejorar nadie. Si
hay algo en el texto que no se en-
tienda, se elimina o se revisa. Pero
si el cartel produce una impresion
definitiva, se le da el visto bueno
al dibujante, y nueve de cada diez
casos resultaran un completo ¢xito.

Y para terminar, resumiremos
las ideas desarrolladas anteriormen-
te en seis puntos:

1.° Enfocad la atencion sobre
una sola idea. El publico eventual
de los carteles no tiene tiempo para
leer.

2.9 Claridad. Los fines del anun-
cio deben verse en seguida.

3.2 Dibujos simples. Dos o tres
elementos bien combinados atraen
la mirada. Demasiados, resultan
confusos y cansados.

4.2 Sed positivos. El cartel debe
requerir accidon. Bien por una su-
gestion agradable o por una sim-
ple asociacion de ideas.

5.9 Sed dramaticos. Usad colo-
res valientes, ilustraciones llama-
tivas y disposiciones originales.

6.0 Emplead buenos artistas. La
mayoria de la gente tiene una sen-
sibilidad innata para el buen arte,
Un mal dibujo puede arruinar una
buena idea.
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La sinceridad
en la radio

La férmula para hacer fracasar
un anuncio radiado, para quitarle
eficacia y para reducir su resultado,
es de una sencillez maravillosa: exa-
gerar cuanto se diga.

Y esto se esta haciendo en gran
escala.

De la audiciéon de millares de
anuncios comerciales para la radio
se obtiene el convencimiento de
que un nimero muy elevado de
ellos carecen del minimo indispen-
sable de sinceridad y de fuerza de
conviccion.

Estos términos, cuando se apli-
can a la redaccidn, no son ficiles
de definir. La sinceridad, el decoro
o como quiera llamarsele, es una
propiedad, una cualidad intangible;
pero su presencia 0 su ausencia,
tratandose de literatura comercial
radiada, se hacen mas patentes que
en ningun otro tipo de publicidad.

Debe existir equilibrio entre el
contenido, el asunto y la expresion.
Cuando la expresion emocional de
la idea es superior al contenido
emocional inherente a la misma, el
resultado sélo puede ser falso y con-
traproducente.

En otros términos: cuando al-
guien se excita por nada, automa-
ticamente concede un valor despro-
porcionado a lo, que dice. Y esto
es lo que estin haciendo muchos
redactores comerciales de anuncios
para la radio en colaboraciéon de
ciertos locutores.

La mejor redaccién comercial
—y por «mejor» quiero indicar la
mas eficaz desde el punto de vista
de proporcionar ventas—es el tipo
que revela al oyente la honradez
de la intencién del redactor.

A nuestro juicio, el tipo de re-
daccién mas conveniente es el que
demuestra claramente que el re-
dactor tiene un sentido de perspec-
tiva y de medida con respecto a un
articulo, y un sentido de respeto
para sus oyentes. Su redaccién no
aclama, ni defiende, ni suplica, ni
amenaza, ni adula, ni. molesta por
machacona. Esto no significa que
tal redaccidén no pueda adornarse
con un poco de «drama» o salpi-
carse con rasgos de humor. Todo
ello puede hacerse, y se hace a me-
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nudo, pero de una forma natural
y humana.

Algunos de los anuncios mas efi-
caces que hoy transmite la radio
combinan en excelentes proporcio-
nes los alementos de honradez y
de imaginacién. Son sinceros, exac-
tos, tienen llaneza y da gusto escu-
charlos. En el mejor de tales anun-
cios se descubre raramente—si es
que se encuentra alguna vez—al-
guna bufonada referente al produc-
to, y tampoco figura, por el contra-
rio, ninguna reverencia exaltada
para él. Se da a conocer tal como
es, por la utilidad que pueda tener
para el oyente. Por muy habil-
mente que se presente la idea, por
mucho que se adorne con musica,
con literatura, fracasa como argu-
mento de venta si la presentacién
no lleva aparejada una auténtica
sinceridad de concepto.

* k *

Es injusto el desprecio general
que ahora se advierte para los anun-
cios comerciales cantados, que pue-
den ser buenos o malos: ello de-
pende completamente de como es-
tén hechos. En general, fracasan
cuando la musica esta armonizada
presuntuosa y recargadamente, ya
que estas ilustraciones musicales,
que tantas pretensiones tienen, han
de acompanar a una letra tan pro-
saica como la que habla de un ar-
ticulo comercial. El resultado en
tales casos es un desequilibrio emo-
cional entre las dos ideas, en el que
el asunto esencialmente prosaico de
la letra fracasa completamente para
ayudar al efecto emocional de la
musica.

Frente a fracasos de esta clase,
pueden citarse muchos anuncios co-
merciales cantados que han logra-
do un éxito; son generalmente aque-
llos que en letra y en musica estan
intimamente relacionados, por su
tipo y sus caracteristicas. Las letras
y el tono se complementan uno a
otro. Desde luego, son completa-
mente inseparables en el espiritu
del oyente, y la efectividad de im-
presion de uno de estos anuncios

Por «Radiator»

es probablemente dificil de igua-
lar, siempre que se repita con fre-
cuencia suficiente para consolidar
su valor de recuerdo. Si estan bien
logrados, son indicadisimos para
mantener la notoriedad de un ar-
ticulo ya lanzado, porque es difi-
cil, sin caer en lo presuntuoso, que
antes apuntibamos, argumentar en
favor del articulo. Este anuncio ha
de servir para mantener vivo el re-
cuerdo de una marca—sobre todo
si es popular—; pero nunca para
convencer de la utilidad de su uso.

* Kk %

Las chabacanerias retumbante-
mente inexactas e incorrectas, aun-
que fueran ciertas, jamas se califi-
carian de legitimos argumentos de
venta, por no haber en ellas el me-
nor atisbo de persuasién ni el me-
nor vestigio de logica. Son simple
y burda palabreria sin ningun valor
positivo.

Las frases exageradamente diti-
rambicas y rebuscadas son gene-
ralmente un sintoma, si no una
prueba, del desprecio y del desco-
nocimiento de los hechos que tiene
el redactor, o de su incapacidad,
para exponerlos debidamente. Y,
ya por este camino, esta dispuesto
a olvidar que el primer requisito
para un escritor es tener algo que
decir, no solamente medios para
decirlo. Cualquier articulo, desde
auna tuerca hasta una locomotora,
posee ciertas cualidades inherentes
de utilidad, que el escritor comer-
cial competente debe descubrir y
transformar en atractivos para au-
mentar la venta.

El redactor de guiones comer-
ciales para la radio realizara una
labor mas eficiente cuando, al dic-
tarse sus normas de proceder, em-
piece por mirar hacia adentro y
aplique su propio sentido de valo-
racion de las cosas y los hechos a
cada uno de los trabajos que em-
prenda. Creemos que este sentido
fundamental de perspectiva consti-
tuye la base para todo escritor que
pretenda conseguir éxito en la pu-
blicidad radiada.



LO MEJOR que hemos visto

La nota festiva, el humorismo y la satira son
de peligrosa aplicacién en publicidad; como ésta
solicita generalmente la atencion de los mads, se
corre el peligro de no encontrar a una buena
parte del publico en situacion propicia a la broma
o la vaya. Y anuncio que asi encaja en el animo
del lector, anuncio perdido.

Tal vez por esto escasean los anuncios humo-
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risticos, festivos y satiricos; por esto, y porque
son muy dificiles de hacer. Lograr un acierto
como el que presidié la dltima campafia de Qui-
ros no es frecuente. Cierto que para conseguirlo
han tenido medios sobrados. Empezaron por apo-
yarse en esa genial concepcion de Maese Corte-
fiel, primera marca espafiola—y espafiolisima—
que tiene vida real, hasta el extremo de ser un
personaje de carne y hueso, muy conocido de los
habituales asistentes a las emisiones de radio cara
al publico, con quienes habla y bromea, e incluso
recordamos haberlo visto, en deliberado anacro-
nismo, recorriendo triunfante en bicicleta el cir-
cuito de la Casa de Campo, con motivo de una
Vuelta ciclista a Espafia. Maese Cortefiel cons-
tituye por si solo una nota de humor, sin pre-
cedente en la publicidad nacional.

Prumoro cxqu-lon da oveja,
buenalona dejo

Maquina anginols:
hacen cosluras y ojales.

landag Loque CORTEFIEL roall,
ricat pronda <uglaulera alagantisc

) CENTRAL CORTEFIEL, Avda. José Antonio, 27
o T IVTREY ¥ en vopas tas sucursaes e GUIROS
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Con esa base, ficil debid d= resultarle al Estudio
de Publicidad de Quirds, cuna de Maese Cortefiel,
estructurar—como ahora se dice, aunque esté
mal el decirlo—una campafia de humor; por
otra parte, en ese Estudio figura Ausejo, verda-
dero benedictino del dibujo publicitario; como
asesor actia Vicente Vega, uno de nuestrds mads
destacados técnicos publicitarios, y, por si fal-
taba algo, la confeccion de los originales fué
encomendada a Amado Oliver, cuyo nombre no
necesita comentarios. Afiadan a todo esto la dila-
tada experiencia comercial de los hermanos Qui-
s, y tendran explicado el acierto y el éxito de la
campaiia a que nos venimos refiriendo y de la
que bien puede asegurarse ha sido lo mejor que
ultimamente hemos visto.

A titulo de documentacion, reproducimos, sen-
siblemente reducidos, varios de esos anuncios,
que, publicados en la ultima plana de 4 B C, al-
canzaron rapida difusién, y no era infrecuente oir
por la calle, en los bares, en el Metro, siempre
en labios de gentes de buen humor, la repeticién
de algunas de las aleluyas que subrayaban los
«monos» de Oliver.
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LONDRES

PARIS

MADRID

- Madrnd

se transforma

Se transforma rdpidamente el paisaje urbano madri-
lefio. A los destartalados y chirriantes tranvias amari-
llos, tormento de los madrilefios en la posguerra, han
sucedido modernos y rapidos «1.001» que, con los co-
modos y veloces autobuses, dan a la ciudad un aire
de gran metrépoli.

A ello contribuye en no pequefia parte la alegria
multicolor de los bien realizados anuncios que decoran
los nuevos' tranvias y autobuses, pregonando por las
calles y avenidas madrilefias la pujanza de la industria
nacional.,

Como profesionales, no podemos nienos de saludar
alborozados la aparicién de este nuevo y bien logrado
medio de publicidad, exponente del desarrollo econd-
mico y del nivel de vida de una gran urbe.



En el folleto de aquel poderoso «D. D. T.»
se leia: «Basta una ligera pulverizaciény.

(De Goiii, en «LA CODORNIZ.)

HUMOR

publicitario
Y
comercial

INSTITUTO PE BELLEZA
‘METoDo DE ADELGAZAMIENT,

DEspurs

—iPreciosa bola de escalera, estilo

Luis XIV, que la reina Maria Antonieta

1924 con el dedo meiique al bajar de su
palacio camino de la guillotina}l

Propaganda mendaz.




sCantidad, o calidad

de lugares de venta¢

Por Paul Nicolas
(De la revista «Vendre», de Paris)

Vamos a examinar hoy uno de los problemas mais delicados
que sc plantean a todas las casas que venden al por mayor una
mercancia quc serd entrcgada por los detallistas al consumidor.
Poco importa que cstas casas secan industriales y comerciales al
mismo tiempo, o simplemente comerciales (importadoras o no).

A deccir verdad, hay muchas de estas casas que venden a quien
les quiere comprar. Desde ¢l momento en que sc¢ les paga lo
que sc les debe, no conceden la menor importancia a lo demds.
No han pensado nunca en lo util que les resultaria conocer como
sus productos pueden llcgar hasta ¢l consumidor. Esta mancra
de proceder no podria ser llamada politica comercial. Es dema-
siado simplista para dar resultados satisfactorios. En nuestra
época constituye un anacronismo.

Si se quiere lanzar una marca, es indispensable desde ¢l ori-
gen, ¢ incluso un poco antes, tener una politica bien definida.
La experiencia demuestra que la politica inicial puede ser sua-
vizada progresivamente, y también que introducir un cambio
brusco en la misma equivale a correr el riesgo de malograr el
negocio,

La eleccion de una politica se plantea, pues, en seguida.
Tiene extraordinaria importancia y de clla depende en gran
medida, no solamente el mayor o menor ¢xito, sino también cl
éxito feliz o el descalabro.

Para tratar este problema de la forma mds prédctica posible,
comencemos por pasar revista a Ccinco negocios:

1. POLITICA DE «VENTA EN TODAS PARTESS,

La casa Dubois ha adoptado la politica que consiste en esfor-
zarse por tener ¢l maximo de puntos de venta. Sistemdticamente
ticnde a que el consumidor que deseca comprar el producto
Dubois pueda encontrarlo en cualquier parte y, si es posible,
al mismo precio: en casa del vendedor de ultramarinos, del dro-
guero, del farmacéutico, del peluquero, en cl bazar y en cual-
quier otro sitio. Ella repite siempre en su publicidad: De venta
en todas partes.

2. POLITICA DE LA EXCLUSIVIDAD PROFESIONAL.

La casa Durand no vende mds que a los comerciantes de de-
terminada rama: a los papeleros especializados, por ecjemplo.
Aun asi, no vende sino a los que tienen un establecimiento fijo
abjerto al publico, rchusando proveer a los no sedentarios.
No vende a los comerciantes dc las ramas vecinas, a los bazares,
a los «precios Unicoss. Vende a ciertos grandes almacenes, a los
que tiecnen un ecstablecimicnto de papeleria especializada (es
decir, a los grandes almacencs de Paris y a una media docena dc
provincias de caracteristicas similares a los anteriores), pero
rchusa vender a aquellos que cxpondrian sus articulos cntrc
planchas y botes de pepinillos. Cuando vende a una cadcna de
grandcs almacenes, le impone la obligaciéon de no abastecer a
todas sus contramarcas, sino solamente a las quc clla, la casa
Durand, ha aceptado de antemano. En su publicidad dice:
De venta en 1odas las papelerias.

3. PoLiricA DE SELECCION.

La casa Duval vende también Unicamente a los papeleros; pero
no lo hacc voluntariamente, sino a las papelerias de prestigio.
Rchusa vender a los grandes almacenes. Su publicidad precisa;
De venta en todas las buenas papelerias.

4.° POLITICA DE LA EXCLUSIVIDAD INDIVIDUAL.

La casa Dumont no vende en Paris mas que a trece perfu-
mistas; a cuatro, en Marsella, y a uno en Romorantin. Cada uno
de sus clicntes sabe que tiene la exclusividad en un sector de-
terminado; pero cada uno sabe también que si no vende un mij-
nimo determinado de frascos al afio, no solo perderd la exclu-

sividad, sino que sc la dardn a uno de sus competidores, pudiendo*

esto ser el resultado de un acuerdo verbal o de un verdadero
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contrato escrito. La publicidad Dumont indica: De venta en
casa de nuestros concesionarios. (Estos concesionarios son, a veces,
indicados al comprador por una placa u otra publicidad visible
en la calle, ¢ incluso a veces la lista completa de cllos es dada
en la publicidad.)

5.2 POLIiTICA DE LA SUCURSAL.

La casa Dupont no vende mds que a las sucursales que ha
instalado en las grandes ciudades. En las ciudades en quc no
tiene sucursal, acepta (en condiciones extremadamente duras)
poner sus mercancias en depdsito en ¢l establecimiento de un
detallista: dc uno sdlo. De wventa en nuestras sucursales, dicc la
publicidad Dupont.

x ¥ x

He tomado cinco casos tipicos; pero resultard cvidente a mi
lector que no hay solucion de continuidad entre estos cjemplos:
puede haber casos que se coloquen entre dos ejemplos vecinos.
Pucde haber también variantes hasta el infinito: una casa Dubois
joven puede rehusar vender a los almacenes de precio unico
y a las sucursales multiples; una casa Durand hijo puede vender
a todas las contramarcas de los grandes almacenes, 0 tencr un
sistema, oculto o no, que le permita hacer a sus clientes precios
tanto mds bajos cuanto mds compren; una casa Duval y Compaiiia
pucede, excepcionalmente, aceptar vender a los sTrois’ Quartiers»,
al «Printemps» y al «Bazar de ’Hétel de Villes; una casa Dupont
primogénito puedc tener una politica Dumont en todas partes,
salvo en la Costa Azul, en la que practique la politica Durand;
una casa Dupont y Dupont puede limitarse estrictamente a sus
sucursales, etc,

Con mads frecuencia todavia, la casa Dupré practica simultd-
ncamente varias de estas politicas, ya abiertamente, ya de una
forma mds o menos disimulada. En este ultimo caso se encucn-
tran todas las firmas que financian ellas mismas la creacion de
uno o varios concurrentes que lanzan exactamente ¢l mismo
producto, o un producto anilogo bajo otra marca y con una
politica comercial muy difcrente. A menudo se encuentran casas
quc venden una gama cxtensa y que de hecho se ven obligadas a
adoptar politicas distintas para sus diferentes articulos, prac-
ticando, por ejemplo, la politica Dumont para sus productos dc
lujo, cuando constituyen novedad, y la politica Dubois para todo
el resto.

Una cuestion sc plantea: ;Quién tiene razén: Dubois, Durand,
Duval, Dumont, Dupont, Dubois joven, Durand hijo, Duval y
Compaiiia, Dumont primogénito, Dupont y Dupont, o la in-
numerable cohorte de los Dupré? Yo no soy normando; pero
me siento obligado a responder: Es posible que todos tengan
razdn, y es posible también que todos estén equivocados.

No tengo ¢l proposito de agotar el asunto cxponiendo las ra-
Zones cn pro y en contra de una u otra politica, ya que para cllo
seria necesario mucho espacio; es decir, un libro cntero. Dentro
de los reducidos limites de un articulo, lo unico quc cabe es dar
algunas orientaciones que pueden rcsultar preciosas para el que
tenga que resolver cste problema. Solo la experiencia permitc
escoger la via 6ptima para un producto determinado. Y cuando
digo experiencia no la interpretéis como sinoénimo de larga prdc-
tica en los negocios. El que durante treinta afios ha permanccido
confinado e¢n la misma empresa, 0 en la misma rama, pucde
haber aprendido muchas cosas; pero no es forzosamente com-
petente para clegir entre los méritos de las diferentes politicas
comerciales. La experiencia aqui no puedc ser mas que el resul-
tado de observaciones multiples hechas en empresas que per-
tenczcan necesariamente a industrias diversas.

EL PUNTO DE VISTA DEL FABRICANTE,

Se pucde sentar como primer principio el siguicnte: cl interés
del fabricante es que un producto se encucntre en stock en
todos los puntos dc venta en que el publico pucda tener la idca
de pedirlo. Ademds, tiene intcrés en que los otros almacencs



acepten el exponerlo en sus escaparates, lo que dard por resul-
tado el provocar compras suplementarias, o, al menos, hacer
publicidad de la marca.

En virtud de este primer principio, todos los fabricantes ten-
drian, pues, tedricamentc interés en tratar de vender, sin excep-
cion alguna, a todos los comerciantes: los pequeiios arroyos for-
man los grandes rios. Pero como frecuentemente ocurre en las
materias mds diversas, hay principios contrarios al que acaba-
mos de exponer, y pricticamentec serd preciso, en cada caso
particular, buscar el justo punto de equilibrio cntre estas dos
fuerzas de sentido opuecsto.

Estos principios contrarios son tres:

1.° Un fabricante que suministrasc mercancia por todas
partes, al azar, desembocaria pronto en un callején sin salida.
En cierto numero de casos, los productos vendidos se converti-
rian en maulas. Una vez anticuados, constituirian una pésima
propaganda para la marca. El vendedor, para librarse de cllas,
sc veria obligado a ofrecerlas a los clicntes a precio de saldo, lo
cual resultaria nefasto.

2.° Multiplicar hasta ¢l infinito los clientes es muy bonito;
pero ¢cs siempre razonable? Pienso en aquel hombre de negocios
que al analizar sus ventas se¢ di6 cuenta de que el 80 por 100
de su cifra era hecha por ¢l 16,3 por 100 de sus clientes y de
que-los otros 83,7 por 100 cran una polvareda en la que se perdia
cl 20 por 100 restante. Por otra parte, hizo ¢l cdlculo de lo que
le costaba cada uno de sus pequeiios clientes: dos visitas de repre-
sentantes por afio; ¢l mantenimicnto de una cuenta, de un dossier
de correspondencia y de una ficha de cliente; las circulares y
tarifas; los gastos de correspondencia; los legajos de facturas,
los impresos diversos, etc. La conclusién se impone: suprimiendo
las cuatro quintas partes de su clicntela, la firma reduciria su
cifra de negocios en un sexto, aproximadamente; pero haria un
verdadero beneficio en lugar de estar en déficit. Es de observar
que cl problema se plantea de forma distinta si la firma vende
a los mayoristas; pero cntonces se presenta otra dificultad: es
muy dificil saber exactamente adonde van los productos entrega-
dos a los mayoristas.

3.° Un detallista puede, con relacion a un producto, adoptar
diversas actitudes: puede lanzarlo, tener una actitud de estricta
ncutralidad, intentar desviar una parte de la demanda del pro-
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ducto hacia articulos de la competencia, ¥ puede incluso boico-
tear sistemdticamente la marca. Segin la naturaleza del pro-
ducto, esta influencia del comerciante puede ser mas o menos
eficaz. Si el consumidor puede tener inmediatamente una idea
bastante precisa de la calidad del articulo, la influencia es débil;
es mads fuerte cuando resulta dificil apreciar la mercancia en ¢l
momento de la compra, ya porque no vea mas que cl embalaje
(una lata de conserva), ya porque no pueda ver ¢l mecanismo
interior (una estilografica), ya porque ¢l no técnico ¢s incom-
petente {un reloj), ya porque solo los conocedores pucden estar
enterados de la resistencia al uso (un par de zapatos). Interesa
siecmpre a la marca contar con la simpatia del revendedor, y
en ciertos casos la cosa misma tienc un interés decisivo. Segun eso,
el almacenista—se le reprocha, pero no con razén—no concede
su apoyo mds que cn la medida en que encuentra su propio
beneficio. Por lo tanto, no perderd jamas su tiempo en lanzar
lo que esta igualmente vendido en todos los demds almacenes
de la vecindad. Si le gusta hacer el articulo, reservara su saliva
ya para los articulos que le dejen un margen importante, ya
para los que le hayan sido mas o menos rescrvados.

Una primera conclusion se impone. Si la cosa a vender es muy
comun; si su precio ¢s tal que el consumidor no tiene lugar
para reflexionar antes de comprar; si ha conseguido asegurarse
una demanda regular—lo que frecuentemente cs resultado de
una calidad constante y de una publicidad sostenida—, interesa
contar con ¢l mayor nimero de puntos de venta. Si, por el con-
trario, la cosa a vender no es muy corriente; si ¢l precio merece
reflexion—ya porque sea mds cara que las concurrentes de su
categoria, ya porque cl desembolso necesario para la compra
sca importante—; si la cosa, pues, no sc¢ vende por si sola; si
debe contar con la ayuda activa del comerciante, hace falta que
éste se interese por la cosa a vender y, como consecuencia, hay
necesidad de limitar los puntos de venta. Estos son los dos casos
extremos; entre los dos pucden cxistir todos los matices imagi-
nables,

Para concretar, imaginecmos una fabrica de estilogrificas que
produce toda una gama de articulos que pueden clasificarse ¢n
tres grandes catcgorias; primera, cstilograficas de bajo precio;
segunda, estilogrificas de bucna calidad, pero sin lujo, y tercera,
estilogrificas originales, de fantasia, fabricadas en nimero res-
tringido. Se puede muy bicn suponer que las estilogréficas popu-
lares serin difundidas segin la politica Dubois; las estilograficas
medias, segin la politica Durand, y las estilograficas de lujo,
segun una politica que sc colocara cntre la politica Duval y la
Dument.

Este cjemplo me va a permitir hacer otra observacion esencial,
La direccion comercial de nuestra casa de estilograficas tro pe-
zard con las mayores dificultades para mantener esta politica.
Los clicntes que compran la categoria popular presionaran a la
casa para tener también estilograficas medias, y aquellos que sean
clicntes para la categoria media pedirdn con insistencia estilogra-
ficas de lujo. Si uno se muestra tolerante, cedera primcramente
ante los que se encuentren justamente sobre la mediana; después,
por un deslizamiecnto que serd continuo, ante los que alcancen
casi esta mediana, y, por ultimo, ante los que se aproximen a ella.
De tal forma, que al cabo de dos o tres afios, sin darse uno cucnta
de cllo, se habra llegado a una situacion que estard en evidente
contradiccion con la politica seguida al principio.

Desde el momento que se trata de seleccionar aparecen perso-
nas que intentan modificar la regla adoptada, presentando siempre
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excelentes argumentos para ser personalmente afiadidos a la lista
primitiva. Es necesaria, pues, una direccidn clarividente y firme.

DEL PUNTO DE VISTA DEL DETALLISTA.

Si usted, fabricante, visita a los detallistas—personalmente o
por medio de los representantes—, oird con frecuencia esta frase:
«No aceptaré vender su marca sino en el caso de que me dé la
seguridad de no ponerla también en venta en casa de...»

Dos casos s¢ presentan aqui. Unos aceptan que usted visite
a los que ecllos consideran como sus iguales—y frecuentemente
las razones que les hacen admitir a Santiago y rechazar a Enrique
son bastante misteriosas—, pero declaran su boicot contra toda
una categoria de comerciantes. Segun ¢l caso, se encuentran asi
prohibidos los bazares, los «precios unicoss, los grandes almacencs,
los feriantes, las sucursales multiples, las cooperativas—verda-
deras o falsas—, los no especialistas, una corporacién completa
—es dificil vender, por ¢jemplo, ¢l mismo articulo, bajo ¢l mismo
nombre, a los farmacéuticos y a los peluqueros—. A veces, in-
cluso son los recién llegados de la corporacion que se condena,
o los que carecen de la solidez necesaria, o, por ¢l contrario,
los que se encuentra demasiado potentes y tentaculares. Lo que
piden aquéllos e¢s la politica Durand o Duval. El segundo caso
es el del comerciante que exige la exclusividad para ¢l sélo en
su calle, en su barrio o en su ciudad: politica Dumont.

No digo que esta exigencia no se justifique. He demostrado
en las columnas precedentes que existen casos en los que la
seleccion (exclusividad) es recomendable; pero hace falta que
las dos partes encuentren en clla su interés. La experiencia
demuestra que no es frecuente el caso.

El productor se halla entre dos corrientes contradictorias.
De buen o mal grado, se ve obligado a encontrar la posicién equi-
librada que conviene a su producto. El detallista no conoce esta
perplejidad. Piensa que las gentes que van a casa de sus compe-
tidores de la vecindad podrian también venir a su casa, y es
tentado de obligarles a cllo forzdndolos a dirigirse a él para pro-
curarse tal articulo que no seria vendido en otra parte. Mis
arriba hemos visto que esta concepcion puede justificarse cuando
se trata de un articulo netamente andmalo; pero es indefendible
para una mercancia banal. {Pero vaya a contar eso a un detallista
del calibre mds corriente! Por el contrario, cuanto mas fuerte
es la demanda de su marca, tanto méis desea monopolizar la
venta de ella en su feudo; esto es muy humano.

Si el detallista s¢ cree muy fuerte, con razén o sin ella, os
pedird pura y simplemente la exclusividad absoluta en su pro-
vecho. Si se da cuenta de que le es imposible ir tan lejos, tratard
al menos de climinar al mayor nimero de competidores.

Frecuentemente esta pequefia guerra adquicre formas sola-
padas. Es bien conocido, por cjemplo, que los viajantes estén
expuestos a maniobras que tienden a hacerles olvidar las consig-
nas que han recibido. La direccion comercial debe ejercer una
vigilancia perpetua para que, sin saberlo él, sean acordadas exclu-
sividades tacitas y clandestinas. Es facil comprender cémo ocu-
rren las cosas. El viajante llega, por ejemplo, a St.-Léon, donde la
casa deberia y podria tener clientes. Uno de los cuatro le invita
a almorzar y va adquiriendo mis confianza con él: al poco rato
ya se tutean. La primera vez ¢l cliente ha pedido la exclusividad
al viajante, quien con mucha franqueza le ha respondido: «Impo-
sible; e¢so es contrario a la politica de la casa.s Nuestro comer-
ciante ha tenido la delicadeza de no insistir; pero ha maniobrado
para hacerse intimo del viajante. Este, por supuesto, no ha visto
en cllo malicia y ha acogido cstos preliminares con solicitud. El
clima creado al final de una buena comida es aprovechado por el
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cliente que, sin aparentar interés en hacerlo, dirige un recuerdo a
sus tres cofrades: ¢X...? Es un insolvente; no ha pagado jamds a
su debido tiempo. ¢Y...? En la ultima francachela estaba tan
embriagado, que dié un escandalo. ¢Z...? Tiene una mujer que
sicnte debilidad por el dentista: lo sabe todo el mundo.» Si el
viajante e¢s concienzudo, no hard caso de estos chismes e ird a
visitar a X, a Y y a Z. Pero las maledicencias habrin dejado,
sin embargo, una huella: no podr4 estar con ellos tal como hubiese
estado sin estas habladurias. Por su parte, X, Y y Z estarin ente-
rados de la intimidad que se ha establecido entre su competidor
y el viajante. La entrevista resultara fatalmente fria, y este frio
se ira acentuando en clla casi automaticamente. Al cabo de cierto
tiempo, ¢l astuto comerciante habra ganado la partida; tendra
casi una exclusividad de hecho, sin que nada preciso s¢ haya
dicho jamas. Toda intimidad excesiva con un cliente lleva consigo
un enfriamiento con los otros clientes que son sus competidores
directos. Por esta razdn resulta conveniente hacer sondeos de
ticmpo en tiempo; es decir, hacer visitar la clientela, toda la clien-
tela, por otra persona distinta del viajante habitual; un inspector,
un jefe de ventas o el director comercial mismo. Por esta razén
puede ser aconscjable, en ciertos casos, el retirar de un determi-
nado sector a un antiguo viajante para destinarlo a un sector
nuevo en el que sea desconocido.
A este propdsito, hay que observar que los representantes
y viajantes tiencn tendencia en esta materia a estar mas bien del
lado de su cliente que del lado de la casa. Trabajar profundamente
un territorio y explorarlo es una tarea mcnos agradable que ir
a ver una seleccion de clientes que llegan a ser forzosamente
amigos v que, descosos de conservar su exclusividad, os reci-
ben muy calurosamente. Por otra parte, se termina por dejarse
infiuir por los argumentos de estos detallistas que quieren
tener la mejor parte del pastel, y por participar de su desprecio
hacia las pequefias tiendas més o menos bien montadas y diri-
gidas por personas de inteligencia mas o menos despierta. Ademads,
el viajante se dice siempre que si hace pcnosos esfuerzos para
sacar ¢l maximo de su territorio toméndose la molestia de visitar
a todos los comerciantes, la casa s¢ apresurard a escatimarle su
sector tan pronto como sobrepase una cierta cifra de comisiones.
¢Tiene razon el detallista al pedir esta exclusividad profe-
sional o individual? Si usted ha leido cste articulo desde el prin-
cipio, conoce usted mi respuesta. Déjeme, sin embargo, afnadir
todavia algunas palabras sobre el asunto. Si yo fuera detallista,
partiria del principio segiin el cual yo debo satisfacer a mi clien-
tela, y sacaria esta consecuencia: de una parte tendria todos los
productos que me fueran pedidos regularmente—y evitaria in-
tentar desviar esta demanda hacia articulos que me reportasen
mids, sabiendo bien que esta manera de proceder, que a primera
vista parece siempre tener éxito, es una especie de suicidio en
dltimo anilisis—, y de otra parte aceptaria lanzar los productos
nuevos o desconocidos si me parccieran interesantes para mis
clientes, a condicidon de encontrar en cllo mi interés. Pero com-
prenderia muy bien que si pidiera la exclusividad a un fabrican-
te, éste exigiria otro tanto de mi: yo seria el tinico en vender su
marca, pero no venderia mas que su marca. Comprenderia
que me pidiera garantizarle un minimo razonable. En los nego-
cios todo tiecne pronto o tarde su contrapartida; pedir la exclu-
sividad por la cara bonita—como s¢ ve con mucha frecuencia—
es ser muy ingenuo o muy cgoista. Pero ésta es una operacién
que, en los casos que he precisado mis arriba, se justifica plena-




mente si se le ofrece en cambio: primero, no vender articulos de
la competencia; segundo, lanzar activamente la marca, y tercero,
garantizar al fabricante que no serd perjudicado, ya que las faltas
de venta que sufra serdin compensadas por las ventas suplemen-
tarias que hari en el almacen exclusivo.

Me sorprende siempre que los comerciantes ignoren, a este
respecto, la utilidad de la competencia. En materia de venta de
articulos anémalos, la proximidad de la competencia es un apoyo
decisivo. A un sefior que quisiera montar un nuevo almacén de
muebles en Paris le aconsejaria ir a instalarse bien en el barrio
de San Antonio, bien entre sLévitans y las «Galeries Barbés»,
¢Un almacén de novedades? Pues bien: entre «Le Printemps» y
las «Galeries Lafayettes. Etcétera. Conozco a un comerciante de
sombreros de sefiora que tuvo la admirable idea de instalar en la
misma calle toda una serie de almacenes concurrentes—en apa-
riencia, se entiende—: la marca es diferente; los modelos presen-
tados, también. Pero es el mismo negocio. En una gran ciudad
de provincia conozco también a estc hombre que ha tenido la
idea de poner, uno al lado del otro, media docena de almacenes
que le pertenecen completamente, que venden todos la misma
mercancia, pero que vende cada uno una sola de las grandes
marcas de la rama; de tal suerte que una mujer que quiere com-
prar esta mercancia va forzosamente al sector en que se encuen-
tran estos grandes almacenes, hace las comparaciones que cree
necesarias y termina siempre por comprar ¢n su casa,

Si fucra detallista, no tendria, pues, este miedo enfermizo a la
competencia. Existen casos en que la buscaria sistematicamente;
pero este hecho me esforzaria en ofrecer mas a mi clientela, Esta
desea la cleccion. Para poder presentar un gran surtido, hace
falta tener un gran movimiento de gente. De aqui las reglas si-
guientes: no tener en cada categoria de proveedores mis que a
los leaders, a los que van a la cabeza, y presentar articulos origi-
nales; es decir, no tener, segin las ramas, mis que un nuamero
de marcas que oscile entre una y tres; descartar, en desquite,
a todos los proveedores que van a remolque, a todos los que no
viven mas que copiando—mal—a los /eaders y aparentan conce-
der a los detallistas ventajas que, en definitiva, resultan engafiosas:
exclusivas sin contrapartida o tasas de marca superior; pero para
las marcas asi seleccionadas ofrecer a la clientela colecciones
siempre completas.

En suma, hay dos formas de triunfur en el comercio al por
menor: O bien sacar el maximo de los proveedores y de los clientes
durante un tiempo limitado y una vez agotadas las existencias ir lo
mds de prisa posible a recomenzar la operacion a otra parte
—muchos comerciantes que realizan este juego en el mismo lugar
no lo han comprendido asi y se extrafian de ver decaer su negocio
poco a poco—, o bien comprender la belleza de su oficio, ser un
cliente leal y un proveedor honrado, contentarse con el benefi-
cio justo, sabiendo que esta politica de confianza lo conducirad
a la larga a multiplicar ¢l nimero de ventas y que, en dcfinitiva,
alcanzard asi el éxito mas rdpido y sélido.

En fin, si yo fuera detallista, no reclamaria a cada instante la
exclusividad, porque sé que de esta politica a l1a politica de las
sucursales no hay mds que un paso. Si los comerciantes generali-
zaran demasiado el procedimiento, terminarian por herirse ellos
mismos. En efecto, llegarian a sugerir a los productores la idea
de abrir cllos sus almacenes. Ciertamente, la puesta de fondos
cs bastante pesada; pero cuando una casa tiene los rifiones bien
cubiertos, sabe que una vez hecho el gasto, dispondra, para su
distribucién, de almacenes que gobernara absolutamente a su
voluntad, y que si se trata de articulos no corrientes le dardn un
rendimiento mds regular y mas elevado que el sistema de exclu-
sividades. La experiencia ha demostrado muchas veces que los
que tenian la audacia de obrar asi eran recompensados.

EL PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR.

A pesar de existir también un consumidor, algunos tienen una
inclinacién fastidiosa a olvidarlo.

éQué quiere el consumidor? Quiere encontrar las mercancias
de consumo corriente siempre al alcance de su mano; es decir,
en el almacén mas préoximo a su domicilio. O, cuando estd de
viaje, en todos los almacenes que encuentra a su paso.

Por el contrario, para las no corrientes, desea colocarse fuera
de su circuito cotidiano; quiere poder comparar, tener libertad
de elegir entre un gran nimero de modelos.

Reflexionad un poco y comprobareis que los métodos que han
sido preconizados en este articulo son los que hacen ganar mas
dinero al productor y al comerciante, y que al mismo tiempo,
aunque parezca una paradoja milagrosa a algunos, son los que
sirven mejor al consumidor y los que mas le agradan.

Escribiendo esta conclusién, en la que la ética encuentra su
puesto tanto como el saber hacer comercial, no tengo el senti-
miento de haber agotado un tema particularmente delicado.
Pero quiza he podido—y estaré orgulloso de ello—ayudar a algu-
nos lectores de nuestra revista a ver un poco mds claro en un
prloblema de extraordinaria importancia, complicado y variado
a la vez,
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Anuncios
comparados

Por RAMON Gomez de la Serna

Ramén, el inagotable Ramdn, sigue enviando a +Arribas desde Buenos Alires sus
inimitables, ¥ a pesar de ello imitadas; egregueriass, sus crénicas, sus articulos, en los
que va tocando lo mds diverso de la vida portena y, naturalmente no podia faltar
la alusidn a eso tan vivo, tan actual, que es la publicidad. Ramdn, que conoce como
nadie la fuerza expresiva de las palabras y las frases, recoge y comenta en este deli-
cioso articulo—que nos permitimos reproducir de +Arribav—una curiosa coleccion de
frases de apelacién, de «sloganse, de titulos recogidos de los anuncios bonaerenses.

Lo sorprendente literario es lo comercial,

Es donde mas vale encontrar la palabra salvadora;
asi, ahora hay un jabén al que da todo éxito el que es
«panclimatico», o sea, que sirve para todos los climas.

Se hacen muchas ofertas, la oferta es la base del
anuncio; pero un gran almacén ha logrado la frase re-
clamista por excelencia;

Ofertas que valen.

Los pareados siguen siendo de éxito:
Un regalo pensar
y a Mayorga comprar.

¢Qué se puede decir del agua de Colonia?
Pues el buscafrases encuentra el nuevo matiz:

Agua de Colonia largamente estacionada.

Con los antisudorificos hay que tener cada vez mis
cuidado, y entonces surge este anuncio:

Para su pulcritud: el diaforético X.

El reclamo sorpresivo es asi:
En vez de hacerse mala sangre, hagase
buenas camisas.

¢Que hay que darlo todo rebajado? Pues «rebajas
que valen».
La parte consejera de los anuncios es trascendental:

Aduenarse del alma futura,
Identifiquese con la elegancia.
Renovarse es vivir: renueve su colchén.
Dentifrico: buen dia, riéndose.

Por un invierno mejor.
(Gabancs.)
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Vida nueva para sus corbatas viejas.

Sea mas hermosa esta noche.
(Crema tal.)

Vida mejor.
(Muebles.)

Hay anuncios que se propagan con palabras que
parecen referirse a otra cosa.
El modo de categorizar las cosas es chocante:

El brin de las Tres Virtudes.

Vendo mi buena existencia.
(Parcce una venta del alma al diablo.)

Vendo urgentemente por saturacion
de negocio.

Chiquitas, pero cumplidoras.
(Pildoras para cl cstrefiimiento.)

Para servir en bandeja de plata.
(Unas galletas.)

Los vinos que saben mejor, o los que saben
de vinos.
El maquillaje de alabastro.

Fije su pelo con fijador y se fijaran mas
en usted,

Los anuncios entre interrogaciones, si son eficaces
y sintéticos, son de los que mueven el cuajo a comprar:
¢Donde esta su gaban?
¢Cuanto costara dentro de un afo?

El anuncio consentidor es ese que dice:
Saquese el gusto,

que es como si dice aqui «dése el gusto», aunque se
parece también al «sdquese esa espina» nuestro.



Traje de hombres usados.
Parece que es la venta de hombres desengariados.

La gran ciudad del vendetodo anuncia en la sec-
cién de anuncios por palabras cosas y tipos sorpren-
dentes:

Relojero pulserista.
Aviador.
Funebrero.
Chorizos sello de oro.
Lana peinada.
Espiralista.
Espaiiol abogado. Se ofrece todo servicio.
Apuntador para obra, con practica del oficio.

Sefioritas buena presencia para atender
negogio musical.

Ingeniero dinamarqués constructor
de navios.

Lo importante es dar la sensacién de saldo, pero
saldo riguroso y galopante:
Malvender: hoy tercer dia.

Total cesacion.
(Este no admite dudas.)

Gran Venta preinventario.

iY la de cosas que se anuncia que se venden!

Desde luego, maquinas. Todas las que se lancen
se venden: fresadoras, volcadoras y, segun me enteré
por un diario de estos dias, «agujereadoras sensitivas».

Compro cadenas.
Anclas almirantazgo.
Perlas espaiolas.
Correas en V.
Maiaquina de sumar, rugente.

Acero duro.
(¢Es que lo hay blando?)

No regale, venda.
(Zapatos viejos.)

Cojinetes de bolas.
Pedregullo.
El Palacio del Bombaén.
Cisnes de goma.

_Siempre ha sido Buenos Aires la ciudad de los anun-
cios innumerables, unas veces sobrios y otras «etd-
ricos».

Ya.en 1899, como modelo retérico y epigramatico,
se anunciaba una locién contra la calvicie con estos
Versos:

Por querosén un buen dia
Locion Higiénica eché,
y cual mi asombro seria
viendo el pelo que salia
por el tubo del quinqué.

Produzca bien. Presente bien.

Organice bien sus ventas. Anuncie

bien. Aseglirese en cada uno de

estos aspectos colaboraciones efi-

cientes, de toda confianza. Este es

el tnico secreto de la expansidn

de las grandes marcas mundiales.




2Cual es el mejor?

Ventajas, delectos, posibihdades

v limitaciones de los distintos medios

Probablemente no existe publici-
tario que no haya tenido que res-
ponder con mis o menos frecuen-
cia a esta pregunta del anunciante
que le consulta por primera vez:
«Cual es el mejor medio de pu-
blicidad?»

Realmente es una pregunta que
no puede tener una contestacion
categdrica y escueta, porque nin-
guno de los medios fundamentales
—prensa, radio, publicidad directa,
cartel, cine, escaparate—puede ser
considerado absolutamente supe-
rior a los otros; cada uno de ellos
tiene sus cualidades propias, sus
propios medios de accion, sus ven-
tajas, asi como también sus defectos,
sus limites, sus impotencias y sus
inconvenientes.

Pero en lo relativo, es decir, ante
un problema publicitario determi-
nado—producto, clientela, ambien-
te—,. tal vehiculo puede aparecer
indudablemente mas favorable que
otro para conseguir el resultado
previsto. Una campafia de publi-
cidad se ha comparado, en ocasio-
nes, con una campafia guerrera.
Usando de este simil, podemos
decir que la prensa es como la in-
fanteria, que llega a todas partes y
wcupa» el terreno; la radio se
puede comparar a la aviacién, por
la potencia y extensién de su accion,
aunque ésta sea mas imprecisa; la
publicidad exterior es la artilleria;
la propaganda directa es la caballe-
ria en servicio de descubierta; el
escaparate, los grupos de asalto...
Y en la guerra, como en la publi-
cidad, el buen uso simultineo de
estas armas y medios, en las dosis
y proporciones que convengan en
cada caso, dard la victoria y el éxito
deseado.
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de publicidad

Es posible que llegue un dia en
que tengamos un vehiculo publi-
citario completo, integral, de una
difusiéon absolutamente universal,
que no solamente sea capaz de lle-
gar a toda clase de publicos, a todo
lugar y en todo tiempo, sino que a
la vez apele a los cinco sentidos
del consumidor: vista, oido, gusto,
olfato y tacto. Entonces podremos
decir verdaderamente que t~nemos,
no solo el mejor, sino el tnico
medio publicitario. Apurando el
simil guerrero, diremos que este
medio serd, cuando se descubra,
la bomba atémica de los vehiculos
publicitarios.

Pero hasta que eso llegue—si
llega alguna vez—, la mejor for-
mula para un anunciante consiste
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Por Pablo Vizcairreta

en el empleo bien combinado y do-
sificado de varios medios de pu-
blicidad, que consigan llevar a la
mayor cantidad de publico al ma-
yor numero de lugares con la ma-
xima intensidad... y el minimo de
gasto.

Hoy por hoy, aun cuando algu-
na vez, en un caso determinado,
pueda existir algin medio mucho
mas recomendable que los otros,
no llega nunca a ser lo bastante
completo, variado y potente para
prescindir completamente del con-
curso de alguno de los otros.

Es muy frecuente el caso de un
anunciante que procede de un modo
subjetivo y elige, no el medio o los
medios que mas convienen a sus
productos y a su publico, sino los
que mas satisfacen sus gustos par-
ticulares. Este es el caso del que
teniendo un articulo de consumo
popular publica un anuncio en un
periédico que va a manos de un
publico selecto, por ser éste el
periédico que él lee. Otras veces,
el anunciante, ante una campaia
que ha tenido éxito, pretende imi-
tarla, eligiendo los mismos medios,
aun cuando el caso sea. completa-
mente distinto y no tenga ninguna
relacion con el suyo.

Por todo esto, creemos que la
pregunta que el anunciante debe
hacer a este respecto no puede ser,
razonablemente, otra que ésta:
«¢Cuales son los mejores medios
de publicidad en mi caso?»

Asi enfocadas las cosas, y para
formarse una mejor opinién que
permita la combinacién publicitaria
mas apropiada a las necesidades de
cada uno, creemos sera util repasar
ligeramente los principales medios
publicitarios, precisando sus dis-



tintos campos de -accién, sus me-
dios de expresidn y sus posibili-
dades respectivas.

La prensa.

Tanto por su antigiiedad como
por el volumen de publicidad que
representa, la prensa merece el pri-
mer puesto, ya que SOn muy pocos
los anunciantes que pueden pres-
cindir totalmente de su concurso.
Su zona de influencia es vasta y
variada hasta lo infinito. Desde el
gran publico sin distincién—con
los grandes diarios y revistas de
informacion general—hasta el pu-
blico mas especializado—revistas
corporativas, técnicas, artisticas, et-
cétera—, pasando por el mundo fe-
menino e incluso el mundo infan-
til, la gama que ofrece la prensa
es completisima. De este modo, los
productos que tienen una clientela
particular pueden localizar su pu-
blicidad por profesiones, clases so-
ciales, edad, sexo, etc., y llegar asi
mas directamente y de modo mas
econdémico a los posibles compra-
dores. También permite la prensa,
si al nunciante le interesa, una lo-
calizacidon geografica por medio de
los diarios regionales e incluso lo-
cales.

La prensa tiene, pues, un alcan-
ce casi ilimitado. Por otra parte, si-
gue al individuo alli donde va: al
hogar, a la oficina, al taller, al café,
etcétera; por el contrario, su alcan-
ce en el tiempo es tan breve, sobre
todo en lo que respecta a los dia-
rios, que no ejerce su accion sino
una sola vez, y por poco tiempo;
por eso se impone la repeticiéon a
un ritmo proporcionado a la perio-
dicidad del érgano y a la frecuencia
de compra del periddico.

Y en esto, que es un defecto, se
encuentra también una de las prin-
cipales ventajas de la prensa: su
flexibilidad, su movilidad, la posi-
bilidad de variar constantemente
los anuncios sin gastos apreciables.
Aunque exclusivamente graficos los
recursos que ofrece, permiten rea-
lizar series muy variadas, que, a
pesar de ello, tengan la ligazén in-
dispensable para asegurarse los
efectos acumulativos.

Otra cualidad muy interesante
de la prensa es que el lector, al to-
mar el periddico, se encuentra dis-
puesto a dedicar su atencién a la
lectura, y, por lo tanto, se halla en
la situacién mas favorable para cap-
tar y recoger el mensaje del anun-
ciante,

En rapidez de difusién, aparte
de la radio, supera a todos los de-
mas medios.

_Un anuncio confeccionado al me-
dio dia puede ser leido por cente-
nares de miles de personas antes
del anochecer.

En Espafia no es posible medir
con exactitud el alcance numérico
de la accién de la prensa, porque
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los periédicos no declaran oficial-
mente sus tiradas, ni se conocen
datos precisos respecto a la distri-
bucién geografica. En América del
Norte y en otros paises, se dan a
conocer exactamente las tiradas de
diarios y revistas, asi como su cir-
culacidon neta, o sea los ejemplares
vendidos y los de suscripcién, no
contandose los devueltos, los gra-
tuitos y los enviados en concepto
de propaganda o como comproban-
tes de publicidad. Asimismo, se
conocen exactamente los ejempla-
res que se sirven a cada regiéon y a
cada ciudad.

La radio.

De todos los medios publicita-
rios, es éste el mas dificil de ana-
lizar, porque su accién esta llena
de imponderables. Veamos primero
su alcance numérico, medida racio-
nal de toda publicidad. La mayor
parte de las emisoras anuncian las
cifras de sus oyentes apoyandose
en los sondeos organizados por
ellas; pero estos sondeos han sido
motivados gencralmente por mani-
festaciones espectaculares—concur-
$0S, CONCiertos, representaciones en
la emisora—que han sido extensa-
mente anunciadas no solamente por
la emisora misma, sino por otros
medios, especialmente la prensa.
Por otra parte, estas manifestacio-
nes se escalonan en un periodo bas-
tante largo, de modo que asi arras-
tran una gran cantidad de oyentes,
habitualmente indiferentes. Y no
se puede comparar con el publico
medio de cada dia, lo mismo que
no se puede comparar la tirada re-
gular de un diario con la cifra de
sus ejemplares en un dia que ocu-
rre un acontecimiento sensacional.

En la radio no es posible, natu-
ralmente, una seleccién desde el
punto de vista social, profesional u
otro cualquiera; sin embargo, se
puede observar de una manera ge-
neral que las mujeres son mas ase-
quibles a las emisiones, principal-
mente a las horas de la tarde, en
que ellas estan mas libres de sus
ocupaciones domésticas.

Como medio de expresién, la ra-
dio no dispone, evidentemente, mas
que del sonido—mientras no llegue
la televisidon—; pero ya se sabe que
existe una fuerte proporcién de in-
dividuos en los que la memoria au-
ditiva es mas fuerte que la memoria
visual.

Una emisién habil puede poner
en marcha multitud de recursos
mnemotécnicos, desde el «slogan»
hasta la sintonia musical y los mil
ruidos que pueden ilustrar un texto
de modo apropiado al producto.
También la variedad de los mensa-
jes, que se pueden renovar conti-
nuamente, es otra de las ventajas
esenciales de la radio. Se pueden
utilizar sucesivamente diferentes ar-
gumentos encadenados, sugestio-
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rotulacién  para

nes diversas, consejos, recetas, a los
que la voz persuasiva de un buen
locutor tanta eficacia puede prestar.
Para una campafia educativa, la ra-
dio esta indicadisima, sobre todo si
el producto no exige absolutamen-
te la demostracion visual.

La radio es tanto un medio de
notoriedad como un medio de
venta en una proporcion que varia
segun el articulo anunciado. La ra-
dio vende indudablemente en in-
numerables casos, y esto se explica
por su capacidad de argumentacion,
que permite formular una propo-
sicion completa y precisa: dos con-
diciones necesarias para llegar a
consumar el acto de la venta.

Tiene el inconveniente de las
personas—mas numerosas de lo
que se cree—, que escuchan dis-
traidamente las emisiones publici-
tarias, o dan-vuelta al conmutador
hasta que pasa el torrente publici-
tario; pero sobre estas personas la
radio actia por el mismo proceso
psicoldgico del cartel: la obsesion,
que hace penetrar progresivamente
la marca en la memoria y le con-
fiere en el momento decisivo de la
compra ese prestigio y esa superio-
ridad de la cosa que se conoce.

Publicidad exterior.

Este medio se caracteriza porque
ejerce su accién sobre el transetin-
te desprevenido, que en su deam-
bular se encuentra ante la oferta
multicolor del cartel, ya sea im-
pre:o, pintado, luminoso, fijo 0 am-
bulante—tranvias, autobuses, etcé-
tera—. Por esto es una publicidad
destinada mas a ser wista que a ser
leida. Este hecho es fundamental
tenerlo en cuenta a la hora de pro-
yectar y confeccionar los elementos
de esta clase de publicidad.

El elemento mas importante de
la publicidad exterior es el cartel,
y a él nos hemos de referir, pues
lo que se diga del cartel puede apli-
carse al resto de las diferentes mo-
dalidades de este medio.

Desde el punto de vista geogra-
fico, el campo de accion del carte!
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es mas amplio ain que el de la
prensa. Se puede tedricamente cu-
brir toda una nacidn, desde las ciu-
dades mas importantes hasta las
mas pequefias aldeas, pasando por
las carreteras, las vias férreas y los
paisajes mas diversos. En este sen-
tido, la flexibilidad del cartel es
enorme, pues se puede localizar su
empleo no solamente en el espacio,
sino también en profundidad. Lo
mismo se puede llenar de carteles
un barrio aristocratico que un ba-
rrio obrero, segun el nivel de la
clientela; claro que, a pesar de estas
selecciones sociales un poco rudi-
mentarias, el publico del cartel es
el gran publico, la masa de tran-
seuntes de cualquier sexo, edad o
condicién, que circulan por todas
partes.

La accion duradera del cartel y
su ubicuidad son verdaderamente
sus ventajas dominantes. Durante
el periodo de tiempo que esta fija-
do golpea un gran numero de ve-
ces al transeunte, remachando pro-
gresivamente el clavo, y esta obse-
sidn es duplicada, triplicada..., cen-
tuplicada, segun la intensidad de la
fijacidn y las veces que el transeun-
te recorra cotidianamente los luga-
res donde se exhibe el cartel:

Por el contrario, las posibilidades
de variedad son infinitamente mas
pequeilas que en la prensa o en la
radio, pues no es posible ni econé-
mico realizar carteles diferentes con
la misma profusién y el mismo rit-
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mo que los anuncios de prensa o
las emisiones de radio.

Otra limitacién del cartel es la
simplicidad que le impone su pro-
pia condicién. El cartel debe ser
una especie de sintesis, de concen-
trado publicitario, que se limita a
presentar UNA marca, UN argumen-
to, UN asunto o UN «slogan». El car-
tel debe ser visto, comprendido y
asimilado de golpe. Actia en el
transeunte, generalmente presuro-
s0, sobre el subconsciente mas que
sobre la razén. Por esto el cartel
debe ser considerado como un me-
dio de notoriedad y no de venta.
Claro que, en cierto modo y para
productos ya lanzados, puede pro-
vocar ventas por el simple recuerdo
de la marca.

Publicidad directa.

Las caracteristicas de este tipo
de publicidad son: 1.® Posibilidad
de informar ampliamente al posi-
ble cliente, y presentarle testimo-
nios, pruebas y detalles tan com-
pletos como sea necesario. 2.5 La
publicidad directa permite la loca-
lizacion integral: geografica, profe-
sional, social, etc., porque el anun-
ciante puede disponer de un fiche-
ro de direcciones exacto, completo
y al dia. Estas direcciones se obtie-
nen de los anuncios corporativos y
generales, de listas que facilitan
empresas especializadas, de refe-
rencias locales—registros civiles,
alcaldias, etc.—, asociaciones pro-
fesionales, artisticas, deportivas, etc.

Las posibilidades publicitarias del
impreso son muy extensas: se pue-
de usar de todos los recursos gra-
ficos—dibujo, color, fotografia, ro-
tulaciéon, etc.—y de diversidad de
presentaciones—formatos, clase de
papel, plegado, troquelados, relie-
ves—, recursos que el anunciante
tiene a su disposicién para desarro-
llar libremente cualquier argumen-
tacion o demostracion necesarias a
su producto. Por otra parte, el im-
preso tiene la ventaja de que, aun-
que no decida inmediatamente a la
compra, el lector lo conserva si en-
cuentra en él interés suficiente para
ello.

Aqui es donde estriba la mayor
dificultad de la publicidad directa:
hay que esforzarse para que todo en
ella contribuya a estimular el inte-
rés del receptor, que salvo en los ca-
sos en que se le envia a peticion pro-
pia, no esta dispuesto a fijarse de-
masiado en lo que recibe, si no hay
algo que por cualquier causa atrai-
ga su atencion.

Aunque la publicidad directa es
el medio ideal para los anunciantes
que venden directamente al consu-
midor, no quiere decir esto que no
sea interesante para las marcas que
venden por intermedio de detallis-
tas. Precisamente en estos ultimos
tiempos se ha ensayado con éxito
en ciertos articulos el envio de pro-



CUADRO COMPARATIVO
DE MEDIOS UTILIZADOS EN DISTINTAS CAMPANAS

Prensa| Radio P:,E’[';i}gid pudt?:.l:és: d Cine |Escaparate|Varios| Total
Perfumeria general....... 2 20 1 15 9 10 2 100°/,
Producto de belleza lujo..| 32 15 18 21 14 | 100°/,
Vinos y licores........... 22 16 43 12 7 100 °f,
Grandes almacenes....... 33 22 23 19 3 100 °/,
Producto alimenticio ... .. 24 19 23 12 17 5 100 °/,
Receptores de radio...... 29 26 16 &3 14 4 100 °/,
Producto farmacéutico....| 31 8 19 8 10 22 2 | 100°/,

Los datos de este cuadro estin tomados de presupuestos de algunas campaiias espafiolas Son

aproximados.

paganda directa a los detallistas,
preparada para que éstos la envien
a su vez a los clientes como propa-
ganda propia. Asi se estimula al
detallista a hacer llegar la propa-
ganda de la marca a sitios donde
a éste le seria dificil y oneroso lle-
gar por sus medios.

Se ve, pues, que este género de
publicidad puede aplicarse a cual-
quier problema de venta, siempre
que se consideren bien los gastos en
rclacion con los resultados a obtener.

El cine.

Al hablar del cine como uno de
los mas importantes medios de pu-
blicidad, no nos referimos, natural-
mente, a la proyeccién de diaposi-
tivas fijas que corrientemente se
proyectan en nuestros cines, y que
no pasan de ser carteles luminosos,
que se exhiben ante un publico que
por quedar sentado en los descan-
sos—sobre todo el publico femeni-
no—estd en buena disposiciéon de
captar el mensaje publicitario. En
esto es lo unico que, como medio,
se diferencia del cartel exterior. Nos
referimos al cine como tal, con toda
su fuerza de expresion, que emplea
el dibujo o la fotografia, la palabra,
la musica, los ruidos y, natural-
mente, e/ movimiento, que es su ca-
racteristica mas interesante y la
que, unida a las otras, le confiere
gran superioridad sobre los demas
medios.

Su tnico defecto—que también
tienen el cartel y la radio—es no
dejar en poder del publico, como
la prensa y el impreso, un rastro
tangible que nos lleve directamente
y mas de prisa a consumar el acto
de la compra.

Pero aparte de esto, es el vehicu-
lo més completo y mas sugestivo
de que puede disponer un anun-
clante, sobre todo cuando el arcicu-
lo necesita de la demostracion de su
empleo o cualidades. Es insupera-
ble para mostrar el producto en ac-
cidn, para dar detalles de su correc-
to uso, para presentar su origen,
fabricacidn, resultados, etc.

. El publico de un film publicita-
rio se’puede controlar facilmente
tanto por su numero como por las

distintas clases sociales. Geografi-
camente, también se puede regular
a voluntad su accidn tanto en super-
ficie como en intensidad.

Respecto a su poder de venta o
al de notoriedad, vienen a estar re-
partidos. Sin embargo, creemos
que cuando el producto se presta
a la demostracion, la fuerza persua-
siva de ésta le presta una gran
fuerza de venta.

El escaparate.

Es éste un medio de publicidad
al que en Espaiia se le concede ge-
neralmente poca importancia, sin
duda por no haberse parado a pen-
sar en su gran eficacia y creer que
es un medio a emplear Unicamente
por el comerciante detallista.

Prat Gaballi, hablando de su im-
portancia como medio, dice:

«Es tanta la que tiene, que, obli-
gados a concentrar en tres medios
la campana de un producto de mar-
ca de uso corriente, no titubearia-
mos en dictaminar: periddicos, pu-
blicidad directa y escaparates. Tal
seria nuestro consejo de noventa y
nueve casos entre ciento.» (I)

El escaparate no se ha empleado
de modo regular y sistematico por
los articulos de marca hasta hace

(1) P. Prat Gaballi: Publicidad Racional, pi-
gina 8o. Editorial Labor, S. A.

unos afios, en que se han visto las
grandes cualidades de este medio
de publicidad. La principal es que
presenta al publico la mercancia
misma en el propio lugar de venta,
lo cual permite que entre la oferta
del producto y el acto de la compra
quede el minimo de espacio y de
tiempo, que son los mas importan-
tes factores del olvido.

El escaparate debe combinar la
técnica del cartel v la del anuncio.
Del cartel debe tener el vigor de
lineas y colores que atraiga desde
lejos la mirada, y del anuncio debe
tomar la argumentacion precisa y
completa que documente y conven-
za al transetinte que se ha logrado
detener.

Tanto la localizacion geogrdfica
como social se alcanza facilmente
en el escaparate de manera flexible
y precisa, ya sea seleccionando los
comercios por su categoria o por
su emplazamiento, segun convenga
a los objetivos de la campaiia. El
escaparate en algunos-casos puede
incluso ser empleado como pretex-
to para introducirse en casa del de-
tallista, lo cual es también un ex-
celente medio para completar la
distribucién de un articulo.

Por sus caracteristicas es, natu-
ralmente, mas un medio de venta
que de notoriedad; sin embargo,
una campaiia intensa de escapara-
tes produce un efecto de obsesion
semejante a una de carteles, con lo
que se contribuye también eficaz-
mente a la notoriedad de la marca.

* *x *x

Analizados los mas importantes
y fundamentales medios de publi-
cidad, damos un resumen de las cua-
lidades caracteristicas de cada uno,
en el que se puede apreciar cuales
son sus ventajas, el alcance de su
accién, sus defectos y limitaciones,
lo que nos permitird conocer en
cada caso particular cuiles medios
debemos aplicar y en qué medida
hemos de hacerlo.

RESUMEN ANALITICO
DE LOS MAS IMPORTANTES MEDIOS DE PUBLICIDAD

PRENSA RADIO | EXTERIOR L] CINE
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- 2 > o K- el Q, o=
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Selectividad ........... ... ... X | xxx XX XX xxx| xxx | xxx || xx
Localizacién geogrifica .........[[xx | x || x X x f[xxx|  xxx [|xxx]| xxx | Xxx [|xxx
Rapidezde accién ............. xxx| x |{xxx| xxx |xxx| x X x x X
Duracién del efecto ............ X | xx X X XXX X
...................... x | x xxx|| xxx | sxoex |[xxx
Posibilidad de argumentacién....|| x X XXX XXX XXX || %%
Receptividad. ................. X | xx xx X XXX x xx || xx
Variedad de expresién.......... XXX | XXX[| XXX | XXX | XXX X XX b XXX
Capacidad deventa ............ XX | xx XXX XXX XX ||xxx
Capacidad recordatoria ......... X X |lax | xxx | xx [|xxx XX X XXX XX x

La mayor o menor cantidad de puntos (x) indica la diferente fuerza de las caracterlsticas sefialadas.
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El calzado v la marca

Por Miguel Castellvi

La venta por marca transformé completamente el
proceso de la produccion, distribucién y venta de ar-
ticulos.

Antes de la aparicién de la marca, el fabricante
vendia por compra directa hecha por el mayorista
o por contacto personal del viajante con aquél. El ma-
yorista hacia llegar el producto al detallista, que a su
vez influia en el consumidor final para decidirle a la
verdadera compra.

Por esto, antes de la venta por marca se vendia—y
asi ocurre aun en los articulos anénimos—Ilo que al
detallista le convenia. Hoy, la venta por marca per-
mite al fabricante dirigir su producciéon. La marca
anunciada obliga al comercio a tener existencias del
articulo que pide el consumidor influido por la pu-
blicidad de su marca hecha por el industrial anun-
ciante. Asi, la clientela no es del detallista o de via-
jante, sino del industrial.

No vamos a explicar ahora este proceso evolutivo,
lento y complicado, en el que hubo luchas, resistencias
y oposiciones por parte de los perjudicados, hasta que
se vencieron todos los obstaculos y se impuso el nue-
vo sistema. Sin embargo, todavia al comerciante deta-
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llista no le gusta en principio el articulo de marca;
pero si éste se impone por su buena calidad y su in-
tensa propaganda, acaba aceptandolo, comprendiendo
que al final obtiene una compensacién por el aumento
de venta provocado por la publicidad.

El fabricante, mediante la publicidad de su articulo
de marca, atrae hacia él al consumidor, eliminando o ami-
norando la influencia del detallista; si el publico, atraido
y convencido por la publicidad, le pide el articulo, el
comerciante no tiene mas remedio que entregarlo.

Al tener en sus manos el control de ventas, puede
planificar su produccién, reduciendo costes. La fama
y el prestigio alcanzados aseguran el automatismo de
la venta, y con éste una seguridad y una garantia en
la permanencia de la demanda, que permite un mejor
control de los precios y de la distribucién.

Todo esto es muy conocido, y solamente hemos alu-
dido a ello para hacer constar que, pese a las ventajas
que el fabricante encuentra en la marca, todavia hay
—sobre todo en Espafia—ramas de la produccién en
las que, apegados a la rutina, los industriales siguen
entregados al antiguo y desventajoso sistema de pro-
duccién anénima.



Todo articulo que va a parar a manos del cliente
comprador que lo consume, puede convertirse en ar-
ticulo anunciado por su marca. Esta es la que sirve
para clasificar la calidad de lo que se compra. Y buena

prueba de que es una necesidad, y no una cosa arti- _D() ou woider

. . . . . . . / 4
ficiosa, es la tendencia instintiva, antiquisima en el )
consumidor, de distinguir los productos anénimos sin why IVﬂ//{[Ig makes you lired ?

marca. Asi, se ha hablado siempre de la bondad de
los garbanzos de Fuentesatco, de las navajas de Alba-
cete, de las sedas de Lyodn, etc., como hoy se habla
de las medias Dupont o de las galletas Artiach, porque
asi se satisface un anhelo jerarquico sentido por el
consumidor o usuario para expresar la buena calidad
de un articulo. Como se ve, cuando no ha habido
marcas, el publico las ha creado.

Es curioso observar que los ramos en que se ven
mas productos de marca anunciada no son precisa-
mente aquellos que mas se prestan a este sistema de
venta, sino sencillamente los que se han visto obliga-
dos a seguir los pasos del primer industrial progresivo
y audaz del ramo que ha empezado la venta y la publi-
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M only g0 far a1 normally would be good
for thém . .. yet walking iy the most natural
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Arch and sec what a difference they make in
cach step . . . feet and shacs flexing in uniton
and comfore as if a deep pile carpet lay beneath
them . . . and that isn'e all . . they are as
pleasing to the eye as they are resttul to the teet.
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Anuncios norteamericanos de
diferentes marcas de calzado.
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Plana de anuncios de los calzados
suizos Bally en una revista de
modas.

Anuncio norteamericano de una
marca de calzado masculino.

Claro que la situacién no es la misma para el que
se anticipa que para los que le siguen. Aqui viene
muy bien aquello de «l que da primero da dos veces».
Es mas facil defenderse cuando se han alcanzado bue-
nas posiciones que atacar a un enemigo ya sélidamente
establecido. El primero estd en una posicion de la que
ni es facil ni barato desalojarlo.

* * %

Escribimos las anteriores lineas pensando en un ar-
ticulo de gran consumo, para cuya venta por marca
Espaiia esta especialmente preparada, por la abudan-

.cia, bondad y calidad de su produccién. Nos referimos

al calzado, industria espafiola cuya fama ha traspasado
las fronteras, lo mismo que muchos productos, a los
que sélo les falta la adecuada publicidad, que tanto
renombre ha dado a otros productos extranjeros, ha-
ciéndoles alcanzar los mas altos precios en los mer-
cados nacionales e internacionales.

La industria del calzado en Espafia ha vivido prac-
ticamente al margen de la publicidad, entendiendo
ésta como servidora indispensable del régimen de
marcas. Ningin fabricante de calzado ha presentado
su produccidn cara al publico, con una marca de facil
reconocimiento, para que el consumidor la prefiera en
el momento de la compra. El consumidor no conoce
a quien le fabrica su calzado, sino a quien se lo vende.

Se hace publicidad local de calzado, pero no de
marcas, sino de establecimientos al detalle, de zapa-
terias. Solamente antes de la guerra hubo una gran
fabrica—Segarra—que lanzé bajo marca su produc-
cidn, acreditandose rapidamente como calzado de bue-
na calidad a buen precio—j18 pesetas un par de bue-
nos zapatos!—; pero creemos recordar que la venta
s6lo se hacia por medio de contados establecimientos
propios. No parece que se intentara extender la venta,
de modo que en cualquier lugar del territorio nacional
se encontraran los calzados Segarra. En este caso, su
publicidad no tenia otra ambicién que vender como
cualquier otra tienda o cadena de tiendas, diferencian-
dose tnicamente de las demas en que vendia por si
misma su produccion.

El calzado se compra en Espaiia sin saber lo que
se compra. La variedad de la produccién es desorien-
tadora para el consumidor, que no puede distinguir
las distintas calidades de los articulos que le ofrece el
detallista, el cual no suele tener preferencia por nin-
guno, porque con todos gana; pero a la hora de las
reclamaciones se libra de la responsabilidad alegando
que él no es el fabricante.

El fabricante que produce mas barato y en mejores
condiciones es el que mas conviene al comerciante,
pero posiblemente no sea el que conviene al consu-
midor.

Si en Espafia alguin fabricante se dicidicra a vender
su produccién amparada por una marca propia, anun-
ciada profusamente, no cabe duda que alcanzaria el
mayor de los éxitos.

Claro que.esta publicidad habia que planearla con
una amplitud grande en el tiempo. Un ensayo timido,



local o breve, conduciria al fracaso, por la resistencia
y hostilidad de los intermediarios, apegados a la rutina,
a los que habria que vencer y convencer, como se hizo
en otras ramas.

El momento no puede ser mas oportuno, porque, se-
gun parece, la capacidad de produccidon es hoy mas
de dos veces superior a la de venta, Hay una menor
demanda, sin duda motivada por el recuerdo del cal-
zado anterior a la guerra, m4s barato y de mejor calidad.

El mercado nacional del calzado se halla sobresa-
turado de existencias, aun cuando de mala calidad,
por estar confeccionado principalmente a base de
sustitutivos; pero para lanzar una marca nacional de
calzado—que mas adelante podia tener repercusion
internacional—no habia que conformarse con fabricar
a la buena de Dios, rotular las unidades producidas
por la flamante marca y anunciarla a troche y moche.
No, habia que estudiar a fondo las necesidades del
mercado, y de ello saldria la orientacién conveniente
para la fabricacion de los suficientes tipos «standard»
para cubrir las necesidades, deseos y hasta caprichos
del consumidor. Acaso sea éste uno de los aspectos
que mas interese estudiar para asegurarse el éxito. Po-
siblemente las normas de fabricacién actuales no sean
utiles para el caso; pero un estudio técnico y comercial
del problema daria la solucién conveniente, que no
debe ser dificil ni imposible, porque, como vemos por
las ilustraciones que acompafian a estas lineas, son va-
rias las naciones donde se practica la fabricacién y
venta de calzado de marca, tanto masculino como fe-
menino e infantil.

Hubo un tiempo que en Espafia estuvo introducida
una marca suiza de calzado—Bally—que gozaba de
bien merecido prestigio entre los elegantes de aquella
época, que hoy seguramente afioraran aquella calidad,
tan dificil de encontrar actualmente.

Acaso no falte quien diga que el calzado, con su
moda cambiante y su diversidad de modelos y tama-
nos, no se presta a lanzarlo como articulo de marca;
pero en el mismo caso se encuentran las prendas de
vestir, y todos sabemos lo apreciados y famosos que
son los impermeables Bulberrys, los trajes de bafio
Jantzen, las camisas Arrow, los sombreros Borsalino
o Stetson, etc., entre los elegantes del mundo entero.

Y sacamos a colacién ejemplos extranjeros porque
en otras industrias espafiolas han sido éstos los que
han hecho atreverse al capital a lanzarse a empresas
de este tipo. La industria nacional, al igual que la
del extranjero, necesita el mayor numero posible de
articulos de marca, que solamente pueden apoyarse
en una organizacion moderna de ventas y una publi-
cidad racional.

Una campafia de publicidad que comprenda todo el
ambito nacional, que tenga la intensidad y profundi-
dad necesarias en el tiempo y en el espacio, y se des-
arrolle debidamente con arreglo a verdaderos princi-
pios técnicos, estrechamente ligada a un buen sistema
de venta y distribucidn, alcanzara ahora y siempre, en
el extranjero y en Espafia, el més rotundo y fructifero
de los éxitos.
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Anuncio de una marca inglesa de
calzado publicado en «Vogue».

Anuncio francés de calzado para
nifios, publicado ¢n «L'lllustration»
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CONCURSOS
DE CARTELES

CONVOCATORIAS

«Fésforo Ferrero»

«Pastillas Digestinas»

El Instituto Farmacolégico La-
tino, S. A., abre dos concursos de
carteles publicitarios, a los cuales
podran concurrir todos los artistas,
nacionales o extranjeros, con arre-
glo a las siguientes

BASES

1.* Los carteles tendran por
objeto la publicidad de los produc-
tos «Fdsforo Ferrero» y «Pastillas
Digestinas», y cada cartel se referira
solamente a uno de estos productos.

Aunque son destinados al gran
publico, su emplazamiento sera en
escaparates y vitrinas de las farma-
cias, lo que habra de tenerse en
cuenta al confeccionar los origi-
nales.

2. Las especiales caracterist-
cas que habran de llevar seran las
siguientes:

Carteles de «Fésforo Ferreroy.

Aparte del «slogan» que el artis-
ta pueda poner al cartel en relacion
directa con el dibujo, tendra que ir
el nombre «Fosforo Ferrero» en el
mismo tipo que se indica, de forma
que abarque todo el ancho del car-
tel, siendo indiferente la altura de
su emplazamiento. Es también in-
dispensable situar bien visible, de-
bajo del nombre, la frase «Recons-
tituye y alimentan.

Carteles de «Pastillas
Digestinasy.

Ostentaran asimismo la marca
registrada «Pastillas Digestinas», y
debajo la frase «Corrigen la acidez».
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«Normalizan la digestién». En am-
bos podra ir o no dibujada la caja
del producto. No debera consig-
narse el nombre ni la marca del
Instituto. El Instituto Farmacolé-
gico Latino, S. A., proporcionara
a quienes lo soliciten cuantos datos
puedan facilitar el desarrollo de sus
ideas, para lograr la mas perfecta
interpretacion publicitaria.

3.% Los artistas podran presen-
tar uno o varios carteles de cada
uno de los productos.

4.* El tamafo de los carteles
sera de 62 por 100 centimetros, te-
niendo en cuenta que para el fin
a que son destinados es necesario
doblar tres centimetros en cada uno
de sus extremos superior e inferior.

5. Podran emplearse hasta seis
colores, de forma que consientan
una reproduccion litografica per-
fecta. No debera utilizarse el aerd-
grafo.

6.2 Se establecen los siguientes
premios:

«Foésforo Ferreroy.

Un primer premio, de 5.000 pe-
setas.

Un segundo premio, de 2.500 pe-
setas.

«Pastillas Digestinasy.

Un primer premio, de 5.000 pe-
setas.

Un segundo premio, de 2.500 pe-
setas.

Estos premios no podran divi-
dirse ni ser declarados desiertos.

7.* El Instituto se reserva el
derecho de adquirir los carteles que
no habiendo sido premiados le in-
teresen con cualquier fin publicita-
rio. El precio de estas adquisiciones
se fija en 750 pesetas.

8.3 Los concursantes entrega-
ran sus trabajos directamente en la
Central del Instituto Farmacoldgico
Latino, S. A., Rios Rosas, 37, Ma-
drid, firmados y junto con una carta
en la que detallen su nombre, ape-
llidos, domicilio y residencia. El
Instituto dara en el momento de
la entrega un recibo justificante de
la misma.

9.0 El plazo de dicha entrega
expirara el dia 30 de noviembre
de 1949, a las siete de la tarde.

10.* El jurado estara compues-
to por miembros del Consejo de
Administracion y de la Direccién
del Instituto, un dibujante desig-
nado por la Asociacion de Dibu-
jantes Espafioles y un litégrafo pro-



fesional. A cargo del jurado estara
no sélo la calificacién, sino también
la admision y aceptaciéon de los ori-
ginales.

11.2 Los carteles admitidos se
expondran en un salén de Madrid,
los dias 3 al 18 de diciembre. Esta
exposicidén sera anunciada previa-
mente en la prensa diaria.

12.* El fallo se verificara du-
rante los primeros dias de exposi-
cién y sera asimismo anunciado en
la prensa diaria.

13.% Los carteles premiados
quedaran de absoluta propiedad
del Instituto, que los utilizara, asi
como los adquiridos, con los fines
publicitarios que le interesen. Los
no premiados ni adquiridos podran
retirarse mediante la presentacion
del correspondiente recibo.

14.* Los fallos y decisiones del
jurado seran inapelables.

Feria Muestrario
Internacional de Valencia.

Con motivo de la celebraciéon de
la XXVIII Feria Muestrario Inter-
nacional de Valencia, se abre un
concurso de carteles anunciado-
res de la misma, con arreglo a las
siguientes bases:

Primera. Podran concurrir a
este concurso cuantos artistas es-
panoles lo deseen.

Segunda. Los concursantes ele-
giran libremente el tema de los tra-
bajos, teniendo en cuenta el objeto
de los mismos y sus caracteristicas
especiales.

Tercera. Los originales medi-
rin 62 por 100 centimetros (espa-
cio pintado), su forma sera vertical
y estara montado sobre bastidor.

ARTE

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

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

EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

No es la primera vez que nuestra
portada lleva la firma de «Boni».
Suya fué la que sirvic para presen-
tarnos por primera vez al publico.

Desde 1935, ¥y casi sin interrup-
cion, «Boniv presta su colaboracion
a una de las mds importantes empre-
sas de publicidad del pais, «Publici-
tas», donde han trabajado y se han
formado los primeros nombres del di-
ficil dibujo publicitario. Hoy, «Boni»
es jefe del estudio, y ahi estd su labor,
de la que destacan las primeras cam-
paiias de lanzamiento de la perfume-
ria «Marlicer, modelo en su género.

Mucha y varia es la labor de «Bo-
ni» realizada hasta la fecha, pero €l
no estd aun satisfecho; hubiera pre-
ferido una labor mds cerebral, a lo
Herbert Bayer—a quien ranto admi-
ra—, pero sabe que nuestro piiblico
es distinto en formacion, y procura
refrenar sus afanes de sobrerrealismo,
que quizd solo una reducida minoria
pueda apreciar.

Un breve paréntesis en su labor
publicitaria sirvid para demostrar
cumplidamente en la editorial Agui-
lar sus condiciones de fino ilustrador;
pero «Publicitasy vy la publicidad lo
atraian con fuerza irresistible, y alli
volvid a continuar su tarea con el mis-
mo fervor, idéntica ilusion y el mismo
deseo de superacion de siempre.

Cuarta. Los trabajos seran eje-
cutados con libertad de procedi-
miento, a condicién de que su re-
produccién no ofrezca dificultades
y no exija mas de siete tintas, ex-
cluidas las doradas y plateadas.
En igualdad de mérito artistico, sera
preferido el cartel que precise me-
nor numero de tintas.

Quinta. En los carteles figura-
ran el escudo de la Feria y, ademas,
bien combinada con la composicién
artistica o en determinado espacio
que el autor destine al efecto, la si-
guiente leyenda: «XXVIII Feria
Muestrario Internacional. Valen-
cia, 10-25 mayo 1950.»

Sexta. Los trabajos contendran
la firma de su autor, siendo condi-
cién indispensable que sean iné-
ditos.

Séptima. El plazo para la admi~
sién de originales para este Concur-
so terminara a las doce del dia 1 de
diciembre de 1949. Deberan ser
entregados en las oficinas de la
Feria Muestrario, calle del Gene-
ral Elio, nimero 2. Seran rechaza-
dos cuantos trabajos lleguen una
vez transcurrido dicho plazo, in-
cluso aquellos cuya fecha de ex-
pedicién esté comprendida dentro
del mismo.

Octava. Para este Concurso se
establece un premio de 5.000 pe-
setas y un accésit de 2.000 pesetas.

Novena. El jurado se reserva
el derecho de admisién y podra
declarar desierto el concurso, total
o parcialmente, si estima que no
han sido presentados trabajos con
méritos suficientes para la adjudi-
cacion de Is premios.

Décima. Los originales admi-
tidos a este concurso serdn ex-
puestos al publico en el local y
fecha que oportunamente se anun-
ciaran. En uno de los dias en que
dicha exposicién se celebre, el ju-
rado emitira su fallo y asignara los
premios que acuerde conceder an-
tes de la clausura de la misma.

Undécima. El fallo del jurado
sera inapelable.
Duodécima. Los originales pre-

miados quedaran de la exclusiva
propiedad de la Feria, que podra,
por lo tanto, destinarlos al uso que
mas le convenga, incluso para la
propaganda extranjera del certa-
men correspondiente al afio 1951
Los restantes podran ser retirados
por sus duefios en un plazo maxi-
mo de treinta dias, transcurrido el
cual se entendera que renuncian a
todo derecho sobre los mismos.

Decimotercera. El jurado po-
dra, si estima que entre los traba-
jos que no hayan obtenido pre-
mios existen algunos que rednen
méritos para ser utilizados, adqui-
rirlos para la Feria, mediante abo-
no de 400 pesetas a Su autor.
Igualmente estos originales que-
daran propiedad exclusiva de la
Feria.
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NOTICIERO
MUNDIAL

E S P A N A

El Club Publicitario de Madrid,
en la Federacion Internacional.

El Club Publicitario de Madrid
ha recibido una comunicacién del
Club de la Publicité de Paris, por
la que se le invita a formar parte de
la Comision encargada de organizar
la Federacion Internacional de
Clubs de Publicidad y a represen-
tar a Espafia en dicha Asociacién
mundial. La noticia ha sido.favo-
rablemente acogida en los medios
publicitarios espaiioles, puesto que
significa la directa participacion de
nuestra patria en estas actividades,
y es la consecuencia directa de las
conversaciones mantenidas por don
José Luis Barceld, presidente del
Club Publicitario, con los directi-
vos de los Clubs de Francia, Ingla-
terra y Estados Unidos durante su
reciente estancia en Paris.

ESTADOS UNIDOS

La marca Buick, sostenida
con 3.843.899 ddlares
de propaganda.

Buick es el primer anunciante de
los Estados Unidos, al menos por
lo que se refiere a la publicidad en
periddicos. Asi lo confirman las es-
tadisticas mas recientes establecidas
al totalizar la publicidad en 346
diarios y revistas—las mas impor-
tantes—, representando un 73
por 100 de la circulacién total en
los Estados Unidos. Por lo tanto,
las cifras indicadas son inferiores
a la realidad.

El cuadro que reproducimos a
continuaciéon ha sido establecido
por marcas y no por empresas. Es
particularmente interesante obser-
var que once anunciantes sobrepa-
san el millén de dolares.

1 Buick............ 3.843.899
2 War Assets Corp. 3.232.826
3 Cigarrillos «Camel» 2.617.900
4 Chevrolet......... 1.975.105
5 Lucky Strike...... 1.489.994
6 Chesterfield....... 1.417.322
7 Vel.............. 1.377.164
8 Colgate Dental Cr. 1.153.671
9 Ford............. 1.131.901
10 Dreft............ 1.118.370
11 Oldsmobile....... 1.062.677
12 Bendix Home
Laundry........ 982.165
13 Pontiac........... 976.547
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14 Super Suds....... 929.875
15 Kaiser-Frazer..... 915.284
16 Wonder Bread.... 903.629
17 Philip Morris..... 893.295
I8 e 855.176
19 Old Gold........ 797.675
20 DPepsi-Cola........ 758.599
21 Aspirina Bayer.... 746.097
22 Palmolive......... 732.944
23 Coca-Cola........ 718.021
24 Nescafé.......... 714.407
25 Assurances-Vie.. .. 688.929
26 Greyhound Lines. 686.779
27 Cashmere Bougquet 668.429
28 Chiffon Soap Pla-
kes............ 663.457
29 Raleigh.......... 652.766
30 Ivory Soap....... 652.157

Los anuncios luminosos
de Times Square.

La famosa plaza neoyorquina,
por la que circulan diariamente mas
de un millén de personas de todas
las razas, que llegan por las die-
ciséis grandes arterias que la cru-
zan, es, como se sabe, donde exis-
ten los mayores y mas atractivos
anuncios luminosos del mundo.
Las siguientes cifras y datos daran
buena idea de ello.

Se utilizan en Times Square

“EXPOSICION MINIATURA"

N.° 9.-PORTADA, ¢ARTE COMERCIAL»

*LAZA DE LA BEATA MARIA ANA DE JESUS. 3. MADRID
== T

cerca de 250.000 lamparas eléctri-
cas y 110.000 metros de tubos de
neén. En Broadway, de la calle 42
a Colombus Circle, se consumen
aproximadamente 8.000.000 de wa-
tios por hora.

Uno de los més atractivos y mas
grandes anuncios es el «Miss Youth
Form Slips», construido sobre el
Brill Building, mide 33 metros de
largo por 25 metros de alto. El
centro de atraccion lo constituyen
diez personajes de 16 metros de
altura, que dan la sensacién de un
dibujo animado. Con la intermiten-
cia de sus luces, «Miss Youth Form»
pasea por el luminoso de un ex-
tremo, en el que posa de pie, hasta
el otro, en que se sienta con ele-
gancia. Cada una de las figuras
esta dibujada con tubos de nedn
de luz roja, de los que se han em-
pleado 29.000. Se utilizaron 52.000
metros de cable eléctrico en su
construccién, y el texto luminoso
queda delineado por 10.000 lam-
paras eléctricas. El peso total es
de 23,5 toneladas. Las personas
tienen 6,5 metros de largo y
pesan 1.400 kilos.

FRANTCTIA

Las gaviotas, detras de
los barcos franceses.

Las gaviotas acaban de ser los
arbitros de un curioso duelo de pu-
blicidad entablado entre las lineas
de navegacion francesas y las bri-
tanicas. Ambas compaiiias ponde-
raban la calidad de las comidas ser-
vidas a bordo, hasta que los fran-
ceses han publicado un anuncio di-
ciendo: «Por qué siguen las ga-
viotas a los barcos franceses y no
a los ingleses? Porque la calidad de
nuestra cocina es insuperable.» Lo
peor para las compaiiias britanicas
es que el hecho es rigurosamente
cierto.

GRAN BRETANA

Los errores se pagan.

Desde 1933, la gran tienda lon-
dinense de Selfridge & Co. ha
mantenido la oferta de pagar 50 do-
lares por cualquier inexactitud que
el publico descubra en sus anun-
cios. Hasta 1947 habia pagado un
total de 8.550 dolares.

Aun los mas pequefios e insig-



nificantes errores que se le hicieron
presente fueron acatados y retri-
buidos. Por ejemplo: una compo-
tera que se anuncié como de por-
celana y resultd ser de loza; un
traje que no tenia el mismo nimero
de pliegues que mostraba la ilus-
tracion publicada en los periédicos,
y un té que fué elogiado como la
cumbre de la perfeccién y no era
lo mejor dentro de su clase. Cada
vez que se gratifica una reclama-
cién, la tienda pasa una circular,
dando informacion detallada a todos
sus empleados. Esto hace que el
personal se mantenga alerta a lgs
errores, y como natural conse-
cuencia, las reclamaciones han ido
disminuyendo constantemente. El
plan Selfridge llamé la atencion a
muchos otros comerciantes, ¥ poco
después fué publicado un cédigo de
normas para el anuncio. El resul-
tado general ha sido un aumento
de buena voluntad y colaboracién
por parte del publico y una mejor
publicidad entre todas las tiendas
de Londres.

Los periédicos ingleses
prosperan.

Con una pequefia interrupcién
durante el afio 1946, las tiradas de
los periddicos ingleses han estado
limitadas debido a la escasez de
papel. Durante la interrupcion, el
Daily Express subié de tres millo-
nes a 3.800.000.

Ahora, en cinco dias, pasé los
cuatro millones, dejando muy atras
a sus competidores, excepto el
Daily Mirror, que en un salto
todavia mas espectacular ha llegado
rapidamente a los cuatro millones.

Ademas de la libertad de tirada,
los periédicos ingleses pueden pu-
blicar desde ahora seis paginas mas
a la semana.

Segin una estadistica del Eco-
nomist, los diarios ingleses tiran
diariamente 29 millones de ejem-
plares. A razén de tres periddicos
por hogar, batiendo con esta cifra
incluso a América, que apenas si
tira dos por hogar.

jAgarrame
ese fantasmal!

En los anuncios del T7mes ha
aparecido uno algo singular, que
dice asi: «Se ruega a la persona que
haya visto un fantasma en 1949 ha-
ga el favor de comunicar detalles a
Dennis Baronna, en la casa Velasco
Limited, 20, Queen Street, Lon-
dres W, 1.»

P E R U

La Feria de Octubre en Lima.

El préximo dia 1z de octubre
saldrd de Bilbao y en dias sucesi-
vos de Vigo, Cadiz y Las Palmas,

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INDUSTRIALES INDIVIDUALES

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

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

el buque espafiol Monte Ayala, en
el que embarcarin los muestrarios
que han de exhibirse en el pabellén
de Espaiia de la Feria de Lima (Pe-
ru). Se pretende que en dicho cer-
tamen, el primero de Hispanoamé-
rica, exponga la produccién nacio-
nal una variada e interesante mues-
tra de la actividad de la industria
espafiola. Todos los industriales y
comerciantes que deseen estar pre-
sentes en dicha Feria podran obte-
ner detalles sobre la misma y sobre
el gratuito envio de sus productos,
en las Delegaciones Regionales de
Comercio, en las Camaras Oficiales
de Comercio, Industria y Navega-
ciéon de Espafia y en la Comisaria
General de Ferias y Exposiciones
del Ministerio de Industria y Co-
mercio (calle de Recoletos, 15, Ma-
drid).

S U E C I A

La Feria Anual
de Muestras
en Estocolmo.

El ministro de Ordenacién Eco-
némica de Suecia ha inaugurado
en Estocolmo la Feria anual de
Muestras de San Erico, la mas im-
portante que se ha conocido en
aquel pais. Participan 1.600 casas,
y de ellas, 9oo son extranjeras y re-
presentan a dieciséis naciones, ta-
les como Espaiia, Checoslovaquia,
la Alemania occidental y la oriental,
Holanda, etc., todas las cuales tie-
nen pabellones propios, lo mismo
que las naciones escandinavas.

La participacion de Espafia ha
impresionado a muchos visitantes.
Son numerosos los muestrarios es-
pafioles que han sido vendidos, y
se han recibido también requeri-
mientos para ostentar la represen-
taciéon en Suecia de firmas espafio-
las. Dicen los periédicos, en tono
de sorpresa, que es la primera vez
que los fabricantes espaiioles pre-
sentan una maquinaria moderna e

ingeniosa, prueba de la vitalidad de
Espaiia y de su dominio de la téc-
nica industrial.

La Feria produce en el visitante
una sensacion de fortaleza, y es la
mejor prueba de que la Europa aso-
lada por la guerra marcha rapida-
mente hacia el restablecimiento in-
dustrial 'y productor, incluyendo
aquellas naciones que, como Es-
pafia, no eran consideradas en el
mundo por su contribucién inven-
tiva y su habilidad constructiva.

Los trabajos de ingenieria cons-
tituyen la nota dominante de la
Feria, pero no falta alli ninguna de
las variadas producciones de Euro-
pa, desde el tabaco bulgaro y la por-
celana de Alemania, hasta las me-
dias de nilon, de Escocia, los ar-
ticulos de perfumeria francesa, los
motores, la cristaleria, alfareria y
ceramica de Suecia; muebles, ar-
ticulos de madera, troncos impreg-
nados de arsénico que nunca se
pudren, etc. Los ultimos modelos
de automoviles europeos, incluyen-
do el «Volkwagen»—coche popu-
lar—aleman y el rapidisimo «Saab»
sueco, de cinco asientos, que sera
en breve el automévil popular de
Suecia; las avionetas de tres asien-
tos «Saab-Safir», una de las cuales
empled el conde C. G. von Rosen
para batir su «record» en el vuelo
sin escalas Estocolmo-Addis Abe-
ba; en fin, la maquinaria y el acero
atraen también la atencion de téc-
nicos y peritos industriales. Entre
las mas notables curiosidades figu-
ra un nuevo tipo de maquinaria
eléctrica, donde largas y pesadas
barras de acero se transforman,
como por arte de magia, en peque-
fias bolas ardientes. La maquina
admite barras de acero de hasta goo
milimetros vy de un didmetro de
25 a 60 milimetros.

Suecia se revela como uno de los
paises mas adelantados en lo que
se refiere a los articulos de carburo
de tungsteno, de los cuales se ex-
traen articulos verdaderamente ori-
ginales. Una sierra circular con dien-
tes de metal «seco» para vigas y
para otros materiales de construc-
cién, y una sierra alternadora para
cortar marmol—sierra que se esta
ensayando actualmente en una can-
tera y con la cual se ha alcanzado
una velocidad de corte de 500 mi-
limetros por hora en marmol duro,
comparable con 9 a 10 mm., que es
el corte actual con otras herramien-
tas—. Los objetos de tungsteno
para la industria textil son mucho
mas durables que los ordinarios.
Otra atraccién notable es el empleo
de composiciones arsenicales para
proteger a la maquinaria contra la
podredumbre y los insectos.

El nimero de visitantes de la
Feria, que en 1948 fué de 250.000
personas, ha sido sobrepasado va-
rias veces este afio. En un solo dia
fué visitada por 8o.000.
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Anuncio de Papilla Vitamin
publicado en el semanario
«Triunfo», a cuarto de plana.

Hay una receta sencillisima para
hacer buenos anuncios que se ol-
vida con frecuencia: considerar el
punto de vista del consumidor. Si
el creador de este anuncio la hu-
biese tenido en cuenta, seguramen-
te no estaria hoy en esta seccion.

Se trata de un producto de ali-
mentacién infantil que, naturalmen-
te, ha de ser adquirido por las ma-
dres, las cuales se interesaran por
algo que afecte 0 mueva sus senti-
mientos y preocupaciones de ma-
dre, pero nunca por una figura de
mujer de formas ampulosas, dibu-
jada mas para halagar los deseos
varoniles que para otra cosa. En la
composicion domina sobre todo
esta figura femenina, a la que pa-
rece que el dibujante ha puesto a
regafiadientes el envase del pro-
ducto anunciado, y ese nifio que
queda como colgando en el aire.

Los blancos, que tan gran papel
juegan en toda publicidad grafica,
estan aqui empleados con prodiga-
lidad, pero con desequilibrio. En
la parte superior sobra blanco,
mientras en la inferior el rétulo in-
dicador del nombre del producto
queda muy pequefio y poco visible.

Como indicacion de prestigio, en
una linea de texto se alude a la
marca «Tio Nelo», bien conocida,
por una intensa publicidad ante-
rior; pero se omite la figura repre-
sentativa de la marca, con lo cual
queda bastante aminorado el efec-
to acumulativo que se pretende.

Anuncio de baterias Oxivol
publicado, a una columna, en
diversos diarios.

En otra seccién completamente
opuesta—«Lo mejor que hemos vis-
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tor—se habla en este mismo nimero
del anuncio humoristico y de sus
dificultades. Pretender que sola-
mente con un gracioso dibujo se
puede obtener un buen anuncio es
un completo error.

La gracia, caso de que la tenga,
puede servir, en el mejor de los ca-
s0s, para entretener al lector, pero
no para anunciar, y mas si lo que
se trata de anunciar es algo no de
capricho, sino de utilidad, como
éste que comentamos.

Por lo demas, se ve que el anun-
cio ha sido compuesto a gran tama-
o, sin tener en cuenta la reduccién
a una columna, y la mayor parte del
texto—del mucho texto—apenas si
se ve.
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Pequeiio anuncio, a una co-

lumna, de la Colonia Ronday,

publicado en «Informaciones».
Madrid.

El pequenio anuncio, repetido in-
sistentemente, aunque no tan bri-
llante como los grandes espacios,
no deja por ello de ser eficaz, pero
precisamente por el poco espacio
disponible, s¢ han de estudiar bien
todos sus detalles. Ante todo, la
rotulacion ha de ser clarisima, asi
como en los textos, breves y com-
prensibles, cual los de un cartel
como en éste, han de verse clara-
mente los fines del anuncio; en tan
pequeinio espacio no caben divaga-
ciones; todo ha de ser claridad y
concrecién.

En este anuncio se ve una colonia
cuya marca no se lee con facilidad,
porque esta dibujada en una letra
cursiva cuyos rasgos ascendentes (d)
y descendentes (y) tienen casi la
misma longitud, detalle que dificul-
ta en extremo el reconocimiento
rapido de las letras. Después de
leerse claramente la palabra coro-
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NIA, se ve un pequefio texto que
habla de caspa y «pitiriasis» (I!), con
lo que indica que la colonia no es
para higiene del cuerpo, sino para
el cabello. Lo de la caspa esta claro,
aunque se relacione mal con la idea
de colonia, pero eso de la pitiriasis
creemos que el 99,9 por 100 del
publico que lee el anuncio tendra
que consultar con un especialista
para enterarse.
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El Danubio Azul. Anuncio a una
columna publicado en «A B C».

Este anuncio se caracteriza por
su absoluta carencia de blancos y
por un desorden tipografico com-
pleto. Mas de diez tipos distintos
de letra contiene y, por si esto era
poco, algunos bastante ilegibles. La
vifieta que ilustra el anuncio pre-
tende reflejar la concurrencia feme-
nina al establecimiento, no puede
ser mas desgraciada. Una oferta de
catalogo, que podria ser una apela-
cién interesante, queda oscurecida
en la masa gris del texto, sin un
espacio blanco en el que descansar
la mirada.

Anuncio a dos columnas apa-
recido en «Ya», de Madrid. Via-
jes S. A. E. Pier Busseti.

Otro anuncio totalmente ineficaz
por no tener en cuenta el punto de
vista del consumidor o usuario. Se
quiere anunciar un viaje a las fies-
tas del Pilar de Zaragoza, y en su
afdn de destacar el nombre de en-
tidad organizadora del viaje (factor
importante, pero secundario), deja
completamente apagado el motivo
del anuncio. Si este motivo fuera
ilustrado con una pequena vifieta
turistica, el anuncio alcanzaria una
efectividad que ahora no puede

tener. Por otra parte, el nombre de
la entidad, largo y enrevesado, nada
facil de retener, estd compuesto
con tan poco espacio entre las pa-
labras, que resulta mas dificil to-
davia su lectura. Creemos que aun-
que el nombre comercial como en-
ridad juridica sea asi, publicitaria-
mente sera mas practico decir:
«Viajes Busseti», que, en definitiva,
sera lo que retenga el publico.

Anuncio a una columna de
«A B C», para Calzados Lloma.

Queriamos hace tiempo haber
censurado la costumbre reciente de
muchos establecimientos—almace-
nes y tiendas de tela y confecciones
principalmente—que,llevados de un
espiritu de imitaciéon, omiten en
sus anuncios la direccién, sin duda
por estimar que son tan conocidos
como el par de grandes anuncian-
tes del ramo que efectivamente
pueden permitirse ese lujo por su
situacién callejera, lo visible y co-
nocido de sus establecimientos, etc.
Cursileria se llama esta figura. Cur-
sileria y ganas de perder tiempo y
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Se complace en anunciar a su
distinguida clientela la aper-
tura, el préximo lunes, dia 12,
de su nuevo establecimiento,
donde encontrara los ultimos
modelos a los precios mas ra-
zonables. -
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A propésito de esto, siempre re-
cordaremos que después de reali-
zar una intensisima publicidad du-
rante mas de diez anos, dia a dia,
con gran amplitud de medios, de
unos conocidisimos almacenes ma-
drilefios, encontramos en mas de
una ocasidén personas que pregunta-
ban en qué calle estaban situados...

Y el anuncio que motiva este co-
mentario colma la medida, porque
comunica la apertura de un nuevo
establecimiento... sin decir donde
se encuentra, jYa esta bien!

Efectie su peregrinacion a] PILAR con

VIAJES S. A E.PIER BUSSETI

(Gr. A,

tit. 19.)

PIZARRO, 5. TELEFONO 228667. SALIDA, 8 OCTUBRE

Anuncio de Cutex, publicado a
media plana en «Para tin, de
Buenos Aires.

Aqui tenemos un anuncio que
compuesto de magnificos elemen-
tos, ha quedado malogrado por una
falta de ordenacion en ellos. Se
dispone del testimonio de un fa-
moso creador de modas, asi como
de dos creaciones suyas y de una
oferta gratis de un folleto ilustrativo.

A nuestro juicio, aqui ha fallado,
malogrando el anuncio, lo que los
americanos llaman el layout, o sea
la disposicién o encuadre de las
distintas partes del anuncio. Co-
mienza en su parte superior con
el testimonio cerrado por un re-
cuadro que lo ahoga y lo separa
del texto, sigue después con el
anuncio claro del producto y luego,
en otro recuadro, mezcla dos dise-
fios de vestidos con el envase y
el cupon de pedido. La unidad se
pierde y parecen tres anuncios dis-
tintos. Falta una guia para que la
vista vaya sucesivamente de un
punto a otro, segin-su grado de
importancia.
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BIBLIOGRAFIA

En esta seccién resefiaremos nuevas obras técnicas sobre organi-

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

tores a quienes interese esta critica bibliografica deberan remi-

tirnos dos ejémplares.

Publicidad y expansion de negocios.
Enrique Casas Santasusana. Edi-
tores: Afrodisio Aguado, S. A.
Madrid, 1949. Formato: 22 por
16,5 centimetros; 1.060 figuras
en negro v en color. Volumen I,
421 pags.; volumen II, 428 pags.,
y volumen III, 473 pags.

Constituye hoy el estudio del
desarrollo de los negocios un tema
de maximo interés en la dura lucha
comercial de los momentos actua-
les. Entendiéndolo asi, la Editorial
Afrodisio Aguado, S. A., en loable
esfuerzo, inicié recientemente la
publicacidén de su coleccién «Téc-
nica Comercial Moderna», de la
cual ya van publicados los tres pri-
meros volumenes, el ultimo de los
cuales lleva el titulo Publicidad y
expansion de los negocios, y consta,
a su vez, de tres tomos cuiadosa-
mente presentados, que por sus
excelencias en este sentido han me-
recido el honor de figurar entre
«Los mejores cincuenta libros del
afion, en el concurso organizado
por el Instituto del Libro Espafiol.

Los lectores de ARTE COMERCIAL
conocen la infatigable labor didac-
tica que en la técnica comercial y
publicitaria viene realizando el se-
fior Casas Santasusana, tanto por
sus interesantes y documentados
articulos aparecidos en esta revista
como por los libros que ha publi-
cado, siempre con un gran éxito.

A continuacién damos el sumario
de tan interesante obra:

Tomo I.—Ideas generales», «La
publicidad y el cliente», «LLa publi-
cidad como profesiéon», «Clases de
la publicidad», «LLa marca», «La
frase publicitaria», «La psicologia
y la publicidad», «Conocimientos
de artes graficas», «LLa prensa», «Las
revistas», «La radio», «Publicidad
indirecta».

Tomo II.—«Publicidad exterior»,
«El escaparate», «Restantes medios
de publicidad», «Publicidad indi-~
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recta», «La publicidad y la televi-
sion», «Preparacion de las campa-
fias», «La eficacia de la publicidads,
«Organizacion interior de la publi-
cidad», «La estadistica én publici-
dad», «La publicidad en el extran-
jero: Estados Unidos, Gran Breta-
fia, Argentina, Suiza, Suecia, Ale-
mania, Italia, Francia, Portugal,
Holandan».

Tomo II1I.—Publicidad educa-
tivan, «Publicidad bancaria», «Pu-
blicidad de agencias y empresas
de servicios», «Publicidad de Se-
guros», «Publicidad de espectacu-
los», «Publicidad de especialidades
farmacéuticas», «Publicidad de per-
fumeria», «Publicidad de turismo»,
«Publicidad de Editoriales», «Publi-
cidad de transporte», «Publicidad
de la industria alimenticia», «Publi-
cidad de tejidos», «Publicidad en
la industria del mueble», «Publi-
cidad de licores», «Publicidad para
la mujer», «Publicidad para el hom-
bre», «Publicidad de grandes alma-
cenes», «Publicidad de maquinaria».

Si por si solo el sumario de la
obra revela una amplitud de mate-
rias poco corriente, por su conte-
nido muestra un excelente sentido
practico en el autor de lo que debe
ser el buen rendimiento en publi-
cidad. Un amplio conjunto de
ejemplos graficos auxilia al lector
en el dominio de las materias objeto
de la obra.

Pretender describir lo es esta
obra no resulta posible en los limi-
tados medios de esta seccidén. Por
el momento baste con destacar el
notable acierto y dominio de la ma-
teria que nos muestra en su obra el
sefior Casas Santasusana, el mag-
nifico esfuerzo editorial llevado a
cabo por la Editorial Afrodisio
Aguado, S. A, y el interés que
ofrece este libro para cuantos prac-
tican la publicidad o sus ramas
afines y para cuantos deseen au-

mentar sus conocimientos sobre
el poder y eficacia de una palanca
comercial tan importante como
aquélla.

Indudablemente que en esta
ocasion ha repetido la citada Edi-
torial uno de sus conocidos alardes
llevando a la realidad una obra que
se hacia extraordinariamente nece-
saria en el campo de los negocios
y de las ramas que indirectamente
mas influyen en su camino al éxito,
como es la publicidad y los medios
de su aplicacidn.

Publigrafia, por Antonio Riviére.—
Opusculo de 24 péaginas publi-
cado por la Asesoria Técnica
«Arpons.—Barcelona, 1949.

Como ampliacién de la intere-
sante y documentada conferencia
que don Antonio Riviére pronun-
cié6 con motivo de la Exposicion
del Arte del Impreso en Barcelona,
nuestro distinguido colaborador ha
publicado un estudio técnico titu-
lado Publigrafia, en el que, con
gran suma de ejemplos, explica la
aplicacién de los elementos graficos
de los simbolos, signos y otros de-
talles para atraer la atencidn en las
realizaciones publicitarias.

La obra esta editada con la pul-
critud y riqueza de detalles de buen
hacer tipografico, que atestiguan
una vez mas la sensibilidad estética
y conocimientos técnicos del sefior
Riviére.
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Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central: Alcala, 32. Teléfanos
221071,221072, 221073. Madrid.
Sicarsales: Barcelona: Rrmbla
de Catalufia, 58. Teléf. 13263.
San Szabastian: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. Savilla: Veldz-
quez, 3. Teléfrno 25357. Vige:
Felipe Sanchez, 16. Telél. 2059.
Santander: Loaltad, 3. Teléfo-
no 2067. Dzlegaciones: Bilbao.
Ibafiez de Bilbao, 22. Teléfo-
no 33209. Burgos: Santander, 2.
Teléfono. 2878. Valencia: San
Bult, 31. Teléf. 13863. Zaragoza:
Independencia, 26. Teléf. 8108.
Jerez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2. Teléf. 1336. Malaga:
Avenida del Generalisimo, 29.
Teléf. 2836. Cérdoba: Conde
Luque, 2. Jaén: Generalisi-
mo, 22. Teléfono 2257. Valla-
dolid: Panaderos, 88. Eibar:
Marfa Angela, 13. Teléf. 224.

ARPON

Asesorfa técnica de publici-
dad.—Caspe, 26, Barcelona.

ATLANTIS

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

ATLAS

Publicidad. Estudio técnico de
Propaganda. — Plaza Cervan-
tes, 3. Teléf. 2.2-2-2. Jaén.

AVANCE

Estudio de publicidad.—Plaza
José Antonio, 18. Apartado 1490.
Burgos.

AVEAZUL

Ernesto Bedato Ordéiez.
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-
paias todo Marruecos.- Gene-
ralfsimo, 34. - Melilla.
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«ERP» PUBLICIDAD

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

EXCLUSIVAS NESA

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

FAMA

Publicidad. Director: José Ma-
ria Tassara.—Jimios, 26. Telé-
fono 26151. Sevilla.

HELIOS

Servicios técnicos de publici-
dad. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351939 y 289718.
Madrid.

HIJOS  DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora.—Calle
de la Cruz, 7. Teléfonos
213963, 214250 y 22179).
Madrid.

INCA. - PUBLICIDAD

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

LANZA

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

LOS TIROLESES, S. A.

Publicidad. — Peligros, 2. Te-
léfonos 218394 y 226333. Ma-
drid.

MEDITERRANEA

Publicidad en cines pueblos
toda Catalufia. — Rambla de
Catalunia, 45. Barcelona.

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

Av. Generalfsimo Franco, nua-
mero 389, 2° Barcelona.

PROVENTAS

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

PUBLICIDAD SEGUf

Exclusivas en cines, teatros,
carteleras y otros. — Santa
Isabel, 4. Tel. 2138. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

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

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publicidad.
Teairo Colén vy Principales
cines. Estadic. Programas de-
porlivos, etc. — Galera, 5, 1
Teléfonos 2840 y 3319. La
Coruiia.

RECLAM

Publicidad y Arwes Gréficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
numero 33. Teléfono 2903. La
Coruiia.

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

talufia, 26. Telé1s. 17145-10564.
Barcelona.

SER

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

VERITAS, S. A.

Santa Maria de la Cabeza, 40.
Teléfono 271410. Madrid.

Anuncios
luminosos

LUMINEON, S. L.

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

Artes Graficas

ARTES GRAFICAS MAR-
TORELL
Huecograbado. Fototipia. Im-

prenta. — Alcala, 22. Teléfo-
no 211566. Madrid.

ESTADES

Evaristo San Miouel, 8. Toléfo-
nos 234079, 222318 y 235329.
Madrid.

GRAFICA UNION

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

GRAFICAS DEL SUR

Impresos de calidad. Envases
de cartén. Litograffa. — San
Eloy, S55. Teléf. 27027. Savilla.

GRAFICAS VOLUNTAS,
S. L.

1Siempre lista! {Siempre pron-
ta! — Mufioz Torrero, 6 (junto
a la Telefénica). Teléfono nu-
mero 215590. Madrid.

HELIOS

Litograffa. Imprenta. Fotogra-
bado. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351939 y 259718.
Madrid.

NEUFVILLE, S. A.

Fundicién tipografica.—Clau-
dio Coello, 114. Tel. 250809.
Madrid.

RICHARD GANS

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

RIEUSSET, S. A.

Compaififa General de Indus-
trias Graficas. Fotolitografia.
Offset. Huecograbado. — De-
legacion en Madrid: Velaz-
quez, 134. Teléfono 260599.

RODR{GUEZ DE LLANO
Impreata.—Rodas, 26. Madrid.

TRUST GRAFICO

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

VERITAS, S. A.

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

VICENTE RICO, S. A.

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

Contabilidad
MERCATOR, S. A.

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

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

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

AZCONA
Alcalde Sainz de Beranda, 24.
Teléfono 359418, Madrid.
BAYO

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

BONI

Publicidad. FEspecialidad en
dibujos mujer y perfumerfa.
Menorca, 8. Teléfono 255085.
Madrid.

CORONADO

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

CHAVES

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

EMILIO DEL OLMO

Dibujante litégrafo. — Santisi-
ma Trinidad, 16. -Teléfono ni-
mero 236413, Madrid.



ESPADA

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

GARAY

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

GIRON

Dibuiante decorador. — Mar-
qués cde Santa Ana. 11. Tele.
fono 220655. Madrid.

GOMEZ

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

GONZALO ALONSO

Publicidad. llustraciones.—
Espejn. 15 Madrid

JOSE BORT

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

LOPEZ GALLEGO

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

LORENZO GONI

llustraciones. Cartelas - Gar-
cla de Paredes, 78 Téle
fono 241946, Madrid.

MAIRATA

Publicidad. Decoracién. Ilus-
traciones. — Gonzale de Coér-
doba, 8. Teléforo 245000,
Madrid.

MANOLO PRIETO

Campadas de puklicidad. Car-
teles. Marcas. llustraciones.
Pza. Beata M ¢ Ana de Jesus. 3.
Madrid

NAVARRO PASTOR
Carranza, 22, 3.° Madrid.

NUNEZ-CASTELO

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

PALACIOS

Publicidad. Carteles. [lustra-
ciones. — Calle Calvo Sote-
lo, 14, Teléf. 356115. Ventas.
Madrid.

PAMPA

Carteles y publicidad general.
Goya, 111. Teléfono 357100.
Madrid.

RAMON

Dibujos. Carteles. llustracio-
nes. Proyectos. — Av. Caroli-
nas, 11. Teléfono 14400, 42 de
Benim&met. (Distrito de Beni-
mamet.) Valencia.

SAEZ

lustraciones, carteles.—Reina
Victoria, 23. Teléfono 231245.
Madrid.

TEODORO DELGADO
llustraciones. Carteles. — Ibi-
za, 19, 1.° Teléf. 256088.

TOMAS SANCHEZ

Publicidad y Artes Gréficas. —
Alonss Cano, 7. Madrid.

Envases

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.

Calle de Moncayo, *2 al 10.
Apartado 156. Teléfono 6721.
Zaragoza.—Delegacién en Ma-
drid: Alcala, 29. Teléf. 221309.

Etiquetas
HIJO DE LUIS GOMEZ

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

MIMAR

Etiquetas. Trabajos en relieve.
Etiquetas colgantes. — Prin-
cesa, 60. Tel. 230215. Madrid.

Fotografias
PANDO

Fotografia ¢ mercial y publi-
citaria.—Auqusto Figueroa.43
Teléfono 229523. Madrid.
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COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
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Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por

secclone s.
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UNA PESETA PALABRA
DIEZ PALABRAS

¢

VERITAS, S. A.

Toda clase de envases y cajas
de cartén, corrientes y de lujo.
Desde la idea inicial al articulo
acabado.—Sla. Marfa de la Ca-
beza, 40. Tel. 271410 Madrid.

Estudios técnicos

de publicidad

DIAPOSITIVAS POBAR
Estudios publicitarios. Diapo-

sitivas cine. — Cabrera, 2. Te-
léfono 2260. Cérdoba.

VALENTIN FERNANDEZ

Fotografia industrial y publi-
citaria (vase anuncio entre
texto).—Blasco de Garay. J24.
Telefono 236877. Madrid.

Informes
comerciales
EDUARDO B. DE LEMOS

Apartado 347. Telegramas:
EDELEMOS. Las Paln:as.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S. A.

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

MARIANO GARCIA

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

Limpieza

LIMPIEZAS REVILLA

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

Material de dibujo

STUDIO

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

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

«Publicidad Rural», dirijanse
a la «Factorfa Fspafiola de
Publicidad Ex'erior, Indus-
irias de Mendoza». Vitoria.

Fundada en 1909. Dotada
de gran capacidad producti-
va. Con talleres propios. Po-
derosa firma que abarca to-
dos los recorridos e interio-
res de poblados de Espaiia.
Mds de cien modelos de en-
sefta. Numerosas patentes de
invencion. Modelos de utili-
dad. Marcas y denominacio-
nes registradas. Laboratorios
quimico y [fotografico. Sec-
cién de dibujo y departamen-
tos de iniciativas. Presenta-
cién de proyectos y propa-
ganda propia, doiado de los
mas modernos medios de
eiecucién.

Todas las grandes marcas
espa_holas Y numarosas ex-
franjeras conocen nuestra
casa; para las de nueva crea-
cion son los precedentes
datos.

La «Factorfa Espafiola de
Publicidad Exterior, Indus-
‘rias de Mendoza», Vitoria,
no iiene competidoraes. Es
unica.

Trabajos
sobre cristal

SER

Tanteadores futbol, reclamos,
rétulos, Precios bajos para
grandes series.—Apartado 27.
Mérida.
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