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HASTA LA GALLINA

El tratamiento con rayos vltra-
violeta de ciertos materiales,
produce la vitamina D. 3. Esta
vitamina puede representar un
papel muy importante en la
producciéon mundial de alimen-
tos. Por ejemplo: cuando la vita-
mina D.3 se mezcla con el ali-
mento de las gallinas, se obser-
va un aumento de la capacidad
ponedora en la gallina de tipo
medio. Los experimentos han
demostrado también que la vi-
tamina D.3 evita y cura el raqui-

SE SORPRENDERA

tismo en las aves de corral y el
ganado. Tan sorprendentes ade-
lantos como éste en el terreno de
la investigacién dietética, tanto
humana como animal, puede
tener una gran influencia en el
restablecimiento de un mun-
do devastado por la guerra,
Esta es, precisamente, otra de
las innovaciones progresivas
en el ambito de la Ciencia y
de la Industria que nos llega
de los grandes Laboratorios
de Investigacién PHILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MANANA

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



El complot
permanente

de la publicidad

La publicidad ha transformado la fisonomia de las
ciudades: facil es apreciar su influencia decisiva en el
aspecto de calles y plazas. A fines del pasado siglo la
publicidad comienza a filtrarse en la vida social, pro-
gresa, invade, domina, y hoy nos envuelve por todas
partes, sin que por eso se puedan considerar definiti-
VOS sus avances.

La encontramos a cada momento, y nos acompaiia
como una sombra; nos persigue, nos acosa y acaba
esclavizandonos: requiere nuestra atencion desde los
escaparates, nos llama desde las esquinas, nos grita
en las vallas y fachadas, nos asalta en bares, tranvias
y autobuses, nos saluda en las carreteras, nos espera
en teatros, cines y campos de fatbol, traba en todos
los instantes la libertad de nuestros pensamientos,
opera sin cesar sobre nuestra voluntad vacilante y
se impone, exigente, con mandatos vigorosos: «Compre
usted esto...», «Necesita usted aquello...», «Beba este
licor...», «En su casa no debe faltar...».

Al llegar la noche, si la noche es sin restricciones,
la publicidad nos embriaga con sus cocteles radiantes,
trata de hipnotizarnos con deslumbradoras fantasias y
llena nuestros cerebros de érdenes que, mas o menos
pronto, ejecutaremos, porque, sin darnos cuenta, la
publicidad termina por crearnos la obsesién. De no-
che se produce la fiesta y la orgia dionisiaca de la
publicidad. Los que hemos visto el espectaculo ful-
gurante, hecho de destellos y relampagos del Broad-
way neoyorquino, ya no lo olvidaremos nunca. Las
luces ascienden, caen, se persiguen, cambian de color,
zigzaguean, componen arabescos, eclipses, circulos, y
toda esta centelleante apoteosis es en honor a un jabén,
en homenaje a un licor, a un dentifrico, a una goma
de mascar, a una marca de cigarrillos, cuyos nombres
quedardn indelebles en nuestra memoria.

La publicidad domina la calle, pero cuando pene-
trdis en vuestra casa, no os abandona: se introduce
en el hogar con los periddicos y revistas, y a cualquier
hora esta dispuesta a sugestionaros desde la radio,
para lo cual adoptard todas las formulas imaginables
de la tentacion.

Asi, poco a poco, la publicidad se ha mezclado en
nuestra vida, y de un modo insensible el hombre de
hoy ha accedido a dejarse gobernar en muchos actos
en los cuales, todavia ayer, era duefio absoluto, como
si hubiera abdicado de su voluntad ante una autori-
dad superior y un poder irresistible. Y esa autoridad
implacable es la publicidad.

Por Joaquin Arraras

A un industrial que figura entre los seis mas gran-
des anunciantes de Estados Unidos le preguntaban
si no consideraba excesivo su fabuloso presupuesto de
propaganda.

—¢Excesivo?—respondid—. Siempre mc parecera
pequeiio. Creo en la publicidad como en la luz del
sol. Es la atmodsfera de la vida moderna. Sin ella los
negocios perecen por anemia y por asfixia.

En efecto, hoy no se considera posible el éxito co-
mercial sin el impulso de una buena publicidad como
fuerza motriz que levanta y engrandece a los negocios.

Pero la publicidad no se limita a dar a conocer
las cualidades y excelencias de un producto. Esto, en
ultimo caso, es la parte elemental de la propaganda.
La funcidn fundamental de la publicidad consiste en
promovet, como operacion previa, en el comprador,
el deseo de adquirir aquello que se le va a ofrecer:
la pelicula, el perfume, el licor, el automévil, el lapiz
para los labios, y tantas otras cosas superfluas en apa-
riencia, pero que acaban por ser necesarias porque los
deseos son cada vez mas imperiosos, estimulados por
la ciencia y el arte publicitarios actuando sobre el meca-
nismo psicolégico de la gente.

En cualquier aspecto que analicemos la vida, aca-
baremos por reconocer la influencia de unas ideas
motrices-animadas por la publicidad y que por el lla-
mamiento constante a los sentidos son las inspiradoras
de muchos de nuestros actos.

Como final de estas divagaciones, propongo a los
lectores una sencilla reflexion: reparad en las cosas
que os rodean, componentes del pequefio universo de
vuestra vida intima; las botellas de licor, el jabon de
vuestro tocador, los polvos y afeites de la mujer, los
juguetes de los nifios, la mayoria de los libros de
vuestra biblioteca, la lampara que os alumbra, la
tinta con que escribis, acaso el sillon o los muebles
de vuestra casa, las localidades para el espectaculo
a que asistiréis de noche, y tantas y tantas cosas mas,
no las habéis adquirido libremente y dejandoos llevar
de vuestro capricho. En la mayoria, tal vez en la tota-
lidad de los casos, os habéis guiado, sin sentirlo, a
impulso de una fuerza superior que os conducia, no
a éste o aquél objeto, sino a.uno determinado, con-
ceptuado como mejor, porque 0s merecia mas con-
fianza y aprecio. Esa fuerza secreta: y orientadora,
derivaba de ese complot permanente- que es la publi-
cidad, dirigiendo al -comprador hacia aquello que
«debe» adquirir.



LA PANTALLA DE SEDA

amplia su radio de accion

Etiquetas de esmalte vitreo para envases de cristal

Por Miguel Castellvi

En Inglaterra y Norteamérica esta alcanzando gran
éxito para cierta clase de trabajos graficos el procedi-
miento llamado «de la pantalla de seda» (silk-screen),
del que dabamos cuenta en el niimero 16 de nues-
tra revista. Lo que empezé siendo casi un trabajo
de artesania de horizontes muy limitados, va perfec-
cionandose tanto en lo que se refiere a la amplitud de la
tirada como a la cantidad de colores y exactitud de re-
gistro. En Norteamérica ya se consigue no solamente
imprimir colores planos, sino también medios tonos,
conquista que sitlia a este procedimiento en condiciones
de competir con los clasicos sistemas de impresion.

Pero la conquista mas importante alcanzada por la
pantalla de seda es la impresién con perfecto ajuste
y precisiéon de detalle de etiquetas de esmalte vitreo
en los propios envases de cristal o porcelana. Ningtn
otro procedimiento de impresién ha conseguido la
perfeccién conseguida por este nuevo sistema de re-
produccién grafica.

Hasta hace poco, las principales materias primas
de la industria de etiquetas de botellas, frascos y tarros
de vidrio fueron el papel y la goma, trabajados en la
imprenta o la litografia; pero ultimamente ha evolu-
cionado esto y se ha evidenciado un nuevo género de
competencia. Nos referimos, naturalmente, a la eti-
queta ceramica permanente. La palabra «nuevo» es
errénea en este caso, ya que las etiquetas de esmalte

vitreo se conocen y s¢ usan desde hace muchos aifios
en los laboratorios para botellas de reactivos quimicos
y en la decoracion de cristalerias en general. Pero hasta
la invenciéon de un método que permitiera aplicar
dichas etiquetas mecanicamente y a gran velocidad,
su progreso comercial ha estado detenido.

La principal dificultad estriba en la invencién de
una maquina capaz de aplicar los esmaltes especiales
que deben utilizarse si se quiere conseguir una impre-
s16n verdaderamente a prueba de arafiazos. Las carac-
teristicas de estos esmaltes son bien conocidas, pero
su composicion hace imposible conseguir un resul-
tado satisfactorio con la mayoria de los métodos de
impresién corriente. Para ciertos objetos, un procedi-
miento «offset» es a propdsito, pero la experiencia en
este sentido es bien limitada. También se ha creado
y usado mas ampliamente un método en el que pri-
meramente el dibujo se graba al agua fuerte en una
placa metalica. Las depresiones se rellenan con es-
malte; la superficie es raspada y limpia por una cuchilla
de cristal, y el dibujo es trasladado a un papel soporte
especial que se aplica con la mano sobre la botella.
Cualquier tipo y tamafio de frasco se puede rotular
con este procedimiento, y los dibujos pueden hacerse
en cualquier numero de colores y cualquier grado de
complejidad; pero el proceso es lento, y para muchos
€asos, COSLOSO.



El nuevo procedimiento de la pantalla de seda reem-
plazara a todos los métodos empleados hasta ahora.
Hoy dia se usa ya la plantilla, pero los tirantes indis-
pensables en ella, se eliminan, utilizando una pantalla
de malla metalica, o de seda, como soporte para la
plantilla. Actualmente se estan elaborando sistemas
para producir las plantillas por medios exclusivamente
fotograficos. Las pantallas utilizadas en la decoracién
del cristal son extremadamente finas y pueden ser
tejidas con fibra metalica, de 300 tramas por pulgada.
La combinacién de métodos fotograficos y las panta-
llas finas han permitido obtener trabajos de impresién
muy detallada.

Se pueden adaptar muchos tipos de maquina im-
presora, todos sobre la base de presionar el color a
través de la pantalla con un rodillo de goma. Para
imprimir sobre objetos cilindricos, debe disponerse
de algin medio para la rotacién del articulo, segin
la pantalla se va moviendo de un lado a otro. Si se
coloca el rodillo en el punto donde la pantalla toma
contacto con el objeto cilindrico y la presion se aplica
cuando se mueve la pantalla, la impresidon aparecera
sobre la superficie del articulo. Una tipica maquina
americana, producida por Owen-Illinois, se basa en
el aire comprimido y tiene una cufia especial, neuma-
tica, para la sujecion de la botella. Al aplicar el aire,
se pone también la pantalla cn disposicién de impri-
mir, asi que el operador solamente ha de meter la
botclla y oprimir ¢l pedal. Cuando la impresién ha
terminado, se hace salir el aire, la pantalla se para y
la botella queda suelta. Esta maquina puede imprimir
en las dos direcciones, pues, al insertar otra botella,
vuelve a su posicién primitiva.

Después de la impresion, la botella es transportada
a un hornillo, donde se eleva la temperatura hasta el
punto en que la superficie del cristal se reblandece
y se combina con el esmalte fundido. Recientes expe-
rimentos han llevado a la producciéon de esmaltes
que pueden fundirse a los 450 grados centigrados. Se
ha comprobado también su resistencia a los agentes
atmosféricos, y las etiquetas esmaltadas sobreviviran
a las botellas mismas. La mayoria de las botellas
resiste unos veinte tropiezos, asi que, en proporcién,
las etiquetas esmaltadas deben resistir veinte fregados
con detergentes alcalinos.

Los iniciadores, en Inglaterra, del procedimiento de
la pantalla de seda automatica para rotular botellas
fueron los de Rockware Glass Syndicate. En 1922

Las botellas van a un horno, donde la superficie
del cristal se ablanda y se combina con el esmaite
impreso.

Se coloca el rodillo en el punto en que la botella

toma contacto con la pantalla. Al moverse la pan-

tzlla de través, se inicia la rotacidén de la botella,
a cuyo alrededor aparece la impresién,

abrieron el primer departamento de decoracién en
gran escala en sus talleres de Greenford, utilizando
entonces un procedimiento de traslado para etiquetar
botellas de leche. Pero en los dltimos veinte afios
este método ha quedado desplazado por la pantalla
de seda, y, ademas de las de la leche, se decoran actual-
mente grandes cantidades de botellas de whisky y
cerveza.

Las etiquetas de esmalte vitreo han llegado. Este
tipo de etiqueta no se deteriora por los roces asperos
del lavado ni del embotellamiento. No puede gas-
tarse ni quitarse frotando. Y se ha demostrado que la
economia para el embotellador, eliminando los repe-
tidos gastos de etiquetas de papel, compensa suficien-
temente el coste de la impresion con esmalte vitreo.
Por el momento, se acostumbra limitar a dos colores
la impresion, pues surgen dificultades en el regis-
tro si se utilizan mas. Pero nos informan que en Amé-
rica se imprime actualmente a tres colores, con equi-
pos automaticos. Las botellas han sido para esto modi-
ficadas ligeramente, haciendo una muesca en la base
para permitir a la maquina mantener exacto el regis-
tro para cada impresion.

Cuando la carestia de esmalte vitreo es excesiva,
se pueden imprimir etiquetas bastante apreciables con
el procedimiento corriente de la panrtalla de seda,
modificado a propdsito para su uso sobre cristal, que,
como se ha dicho, se adapta perfectamente a toda
clase de operaciones de envase y empaquetado. Se
encuentran dificultades especiales cuando el producto
contiene alcohol, ya que éste es un disolvente del
color empleado por el sistema de la pantalla, pero se
estan solventando con unos nuevos tipos de tintas,
basadas en resinas sintéticas, que se ha comprobado
resisten cualquier manipulacién de tipo normal.

Resumiendo la situacién actual, Modern Packaging
escribia recientemente: «Cuando el que utiliza un en-
vase necesita darle otro uso, cuando exige perdurabi-
lidad, utilidad o efecto decorativo, hay suficientes
modos de responder a su requerimiento. No hay mo-
nopolios de equipos,-pues aunque las compafiias cris-
taleras realizan muchos trabajos, puede haber distin-
tas especializaciones. Los problemas de produccién
han sido solucionados, la efectividad para las ventas
estd demostrada ampliamente. Por lo tanto, puede
augurarse con seguridad una gran expansién a las
etiquetas de ceramica.»



Hace pensar el hecho de que en un pais joven, de
cultura artistica prestada o improvisada, puedan darse
ejemplos de «tradicién nacional» como el del dibujante
y pintor Segundo José Freire, a quien recientemente
hemos admirado en una magnifica Exposicion de tem-
ples en el Museo Nacional de Arte Moderno.

¢Qué cosa es eso de la tradicién en un pais que no
la tiene? Debe de ser un fenémeno de atavismo o un
presentimiento, o una recopilacién apasionada de ele-
mentos autéctonos. Lo cierto es, sea cualquiera el
motivo, que Segundo José Freire representa como
nadie a la Argentina. En ese aspecto, puede conside-
rarsele como pintor tradicional que recoge en sus di-
bujos no soélo el espiritu argentino, sino todo lo que
en el arte argentino hay de puro, primitivo y caracte~
ristico. Enlazar el ayer con el presente por medio de
expresiones plasticas del dia es misiéon histérica re-
servada en los pueblos viejos a los tradicionalistas, los
cuales se limitan, en unos casos, a repetir en lenguaje
moderno lo que dijeron sus antepasados y, en otros,
a recopilar con fidelidad las ensefianzas y ejemplos
pretéritos. Cuando esa historia no existe o cuando se
ha formado con aportaciones extranjeras, el tradicio-
nalismo no puede ser repeticion ni sintesis. Por eso el
tradicionalismo en los pueblos jévenes es investigacion.

Un pintor tradicionalista espafiol, o francés, tiene
sus libros, sus museos y su historia para educarse artis-
ticamente. Le basta con ver. Un tradicionalista argen-
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Cartel de FREIRE, que obtuvo el
primer premio en un concurso or-
ganizado por la Pan Air, de Brasil.

DIBUJANTES
ARGENTINOS

SEGUNDO JOSE

FREIRE

Por Gil Fillol

tino tiene que indagar, como un arqueélogo, pregun-
tando a las piedras soterradas lo que fueron las civi-
lizaciones de donde su pais surgié. Necesita pensar.

A Espafia se la llama alli, no por los hispandfilos,
sino por los buenos argentinos, la «madre patrias. Los
argentinos son, en efecto, hijos suyos. Fué la madre
de la Argentina como entidad nacional, como estado
organico capaz de producirse en el concierto de los
pueblos civilizados, con libertad e independencia juri-
dicas; pero sélo fué la descubridora de su suelo. La
Geografia y la Geologia no obedecieron al esfuerzo
espafiol ni a la voluntad espafiola. Nadie puede negar
la participacién de estos factores esenciales en la for-
macién de la cultura, particularmente de la cultura
artistica, tan sensible a la influencia de la tierra. Cierto
que nuestro arte llegé a América con los conquista-
dores, se divulgé con nuestros misioneros y se afianzé
con los virreyes; pero la Naturaleza estaba alli; no era
nuestra, sino de ellos, y habia creada una civilizacién
precolombina cuyo eco se percibia entonces con
sonoridades cercanas y hoy se advierte aiin con tem-
plados y lejanos matices.

La tradicién argentina no radica precisamente en
lo espafiol importado, sino en lo preargentino, en lo
heredado de razas aborigenes y remotas 0, en otro
caso, en la conformacion de unos y otros elementos
originarios.

Seria demasiada ingenuidad suponer a Freire pacen-



tisimo investigador de las tribus primitivas para des-
cubrir los posibles rastros de sus balbuceos culturales
en el arte de la gran nacién. Un hombre de ciencia
necesitaria la especulacion histdrica y la reflexion filo-
séfica para comprender el pasado. Pero un artista
tiene de sobra con ver cdmo aquel se refleja en las
formas espontaneas y rudimentarias del arte popular.

No hace otra cosa Segundo José Freire. Mientras
otros pintores—y no digamos otros dibujantes de aquel
pais—miran hacia fuera, buscando inspiracién en los
modelos extranjeros, él mira hacia adentro, hacia su
casa... Mirar hacia dentro viene a ser una especie de

autoinspeccién cuyos frutos son los exigidos por la
filosofia hipocratica: Nosce te ipsum.

De ese conocimiento intimo y profundo ha nacido
el arte personal de Freire, como la independencia de
su pais surgi6é de la autoinspeccién de sus posibilida-
des politicas. No hay paradoja. Es un hecho bioldgico.
Todo recién nacido «ive» primero de la madre; des-
pués «a» de la mano de la madre; méas tarde «crece»
bajo la tutela de la madre; y hasta llegar a la mayoria
de edad no «es» él mismo. El proceso artistico, aunque
mas lento, se parece mucho al biolégico. En los co-
mienzos, nos domina la influencia mas préxima; luego
se atenua sin abandonarnos y, por fin, nos despren-
demos de ella cuando llega nuestra mayor edad ar-
tistica.

Dos paginas publicitarias de
FREIRE para Publicidad R. de
Luca, de Buenos Aires.

Segundo José Freire, ilustrador excelente, dibujante
de altos vuelos publicitarios y pintor notabilisimo, se
formé con materiales de diversos paises, a juzgar por
sus primeras obras, extranjerizadas en su mayoria;
pero el ejercicio del arte en esas variadisimas manifes-
taciones ha ido depurando su sensibilidad nativa hasta
descubrirle el secreto de una cantera que presentia
tal vez, mas no habian visto sus ojos: la semilla in-
digena.

¢Qué hay de genuino en el tango, en el pericén,
en el mate, en el poncho o en el gaucho, que el estilo
de los dibujantes argentinos no hubiera recogido? A lo
mas, esos sentimientos folkldricos se prodigaban con
un sentido sainetesco y algunas veces puramente cari-
caturesco, sin pensar que las raices de cualquiera de
esas expresiones populares venian de muy hondo y
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traspasaban incluso las fronteras del Descubrimiento.

Freire, que es muy joven, como su propio pais, tiene
ya una personalidad que nadie le discute dentro ni
fuera de la Argentina. Arranca de la tradicién local,
segun hemos visto al exponer nuestro anterior con-
cepto, y, en consecuencia, participa del espiritu que
alienta en las otras explosiones populares: el canto,
la mausica, la danza, las costumbres, el vestido y el
tipo nacional.

No es preciso, naturalmente, que Freire pinte esce-
nas tipicas, o las componga sobre un escenario argen-
tino. Su argentinismo lo delata la linea, el quiebro y
dolor de la linea. Esa linea que en un dibujante francés
es frivolidad y donaire y en los espafioles es siempre
alegre y humoristico, aunque se refiera al dramatismo
de la errante raza gitana, o de un canto tan angustioso
como el flamenco, o de una emocién tan densa como
los toros, en los dibujantes argentinos, en este gran
dibujante argentino, es triste, opaca, sombria como
la melodia lastimera del tango o el paso corto y suave
del pericon. Hay una sombra en los ojos del gaucho
que no se sabe si es nostalgia, recelo o disconformidad;
pero que es, desde luego, dolor acorde con la selva
inhdspita y la cordillera ingrata de los Andes.

El caracter de la linea que, como en la grafologia,
es el caracter de la persona, bastaria a dar persona-
lidad a los dibujos de Segundo José Freire. La ori-
ginalidad, otro de los aspectos que yo sefialaba en el
catalogo de su exposicién madrilefia, depende del
concepto que tiene del arte, especialmente del publi-
citario, al que dedica, no el dia, pero si horas del dia:
concepto propio que le ha permitido liberar su pro-
duccién, no ya de influencias que la personalidad

FREIRE.
Sikuri de comparsa.

Dibujo de FREIRE
para un calendario de
la Compaiiia Esso.

rechaza, sino de rutinas y férmulas que la originalidad
no admite.

Los grabados que al azar reproducimos, sin una
seleccién premeditada ni una finalidad intencionada,
sencillamente como complemento de los admirables
temples expuestos en el Museo, demostraran al pacen-
tisimo lector la armonia de esas dos facetas: persona-
lidad 7 originalidad raciales, que son el mejor expo-



Mercachifle fronteriza.

nente del arte de Freire, pintor y dibujante netamente
argentino. Esa melosidad que es la cadencia de su
idioma aparece interpretada por el lapiz de Freire
en las lineas sentimentales de sus dibujos, sea cual sea
la aplicacién de éstos.

No vale aqui, porque ya lo hicimos al juzgar las
estampas, hablar del color sobrio, justo y expresivo;
o sea, adaptado a la sobriedad del dibujo y a la justeza
grafica de la expresidn. Pero cabe destacar que en
los carteles, por ejemplo, el color cumple un fin «de-
corativo», distinto al «lamativo» que generalmente
suele atribuirse a la paleta de los cartelistas. El color
en los carteles de Freire no es ¢sdlo» para llamar la
atencion. Mas bien es para recrearla y hacer gustar el
dibujo. Aquella vieja idea del «grito» que todavia se
sigue aplicando a los carteles murales como si fuera
posible ni conveniente destacar una voz en un orfeén

de docenas de voces, desaparece ante los dibujos ilu-
minados—Ila pintura es otra cosa—de Segundo José
Freire. También el color forma parte de la personali-
dad y enlaza con la originalidad.

Después de lo dicho, no extrafiara al lector hayamos
elegido a Freire, no ya por la oportunidad de su re-
ciente éxito en Madrid, sino por las caracteristicas
nacionales de su arte, para iniciar esta sucinta anto-
logia de dibujantes argentinos.

Lo creemos sinceramente uno de los mas represen-
tativos y significados de aquel pais.

Carnavalito con quena y caja.

Capataz saltefio.



AIR FRANEE

Recientemente ha regresado de su viaje
profesional por Francia, adonde marcho
especialmente invitado por la Compariia de
aviacion Air France, nuestro querido ami-
igo y colaborador el destacado economista
don Fosé Luis Barcelo, director de El
Mundo Financiero.

Durante su estancia en la vecina Republi-
ca—donde fué agasajado por el Club de la
Publicité, de Paris—, estudié profunda-
mente, entre otras facetas de la actual vida
francesa, el desarrollo de la publicidad,
sobre el que en el presente articulo, escrito
expresamente para ARTE COMERCIAL, 70s
da a conocer sus vividas impresiones, que
estamos seguros han de merecer la atencion
de nuestros lectores.

En el mismo cuatrimotor «Languedocy de la
Air France que me llevaba a Paris, empezé a
hacer acto de presencia la publicidad francesa,
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Estudio
objetivo

de la
publicidad

en
Francia

Por José Luis Barceld,

Director de «El Mundo Financie-
ro» y Presidente del Club Publi-
citario de Madrid.

en forma de pequefio, pero bien concebido fo-
lleto, que ilustraba al inmediato visitante sobre
los mas brillantes espectdculos, los mas presti-
giosos comercios y las mds poderosas industrias;
todo ello impregnado de ese particular cachet,
de esa tipica elegancia que—justo es reconocerlo
hemos de admirar en lo francés.

Una vez en tierra firme, comencé a poner en
prictica mi proyecto de estudiar, todo lo mads
profundamente que mi breve estancia en la capi-
tal parisense me permitiera, el desenvolvimiento
de las actividades publicitarias en el vecino pais.

Inicialmente, pude comprobar que en Francia,
sin alcanzar las proporciones norteamericanas, se
realiza una intensa publicidad, y que ésta ocupa
un lugar de importancia en los presupuestos de



aquellas empresas—sean de la indole que sean—
que quieran hacer algo en el mercado.

A ello se presta la prensa, tanto diaria como
técnica, que con sus abundantes paginas, buenos
formatos y precios muy asequibles—destaquemos
esto—, dan acogida a la originalidad de los téc-
nicos publicitarios franceses, que, a juzgar por
lo que he visto en otras naciones, es de lo mejor
que hoy se hace en el continente europeo.

La técnica publicitaria francesa, dentro de lo
que pude comprobar, es bastante depurada y
goza de una especial simpatia que hace atractivo
el anuncio. Utiliza muy profusamente la figura
humana en sus dibujos, con muy buen gusto, y
huye de la publicidad a base de texto muy abun-
dante, salvo excepciones justificadas.

Existen revistas que no parecen sufrir la esca-
sez ni la carestia del papel y que presentan un
aspecto fastuoso, muy semejante a algunas de
los Estados Unidos. Recuerdo, concretamente,
L’ Illustration, digna réplica europea a las mejo-

res del Nuevo Mundo, que con su gran difusion
y su magnifico aspecto, acapara en cada nimero
una considerable cantidad de publicidad.

Las empresas de importancia, independiente-
mente de la publicidad normal que realizan en
los acostumbrados medios de difusién de sus ac-
tividades, emplean profusamente el house organ,
con notable éxito, al parecer, destacando, entre
estas revistas privadas que cayeron en mis ma-
nos, la que edita la Air France: un grueso volu-
men de unas 200 pdginas, con bellisimas ilus-
traciones en cuatricromia y con todo el lujo de
papel que uno puede imaginarse.

Resumiendo: la publicidad francesa de la pos-
guerra ha tomado rumbos muy elevados y goza
del aprecio y la estima del industrial y del comer-
ciante francés, que han comprendido la llegada
de nuevos tiempos, en los que sin esta arma efica-
cisima los negocios no pueden prosperar posi-
tivamente. La publicidad francesa da ejemplo,
con su profusién y con su elegancia, de lo que
hoy constituye una imprescindible necesidad en
la vida moderna de los negocios.
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El mueble cientifico que revoluciona
la técnica del trabajo en oficinas

MOFICIEN

CREACION ESPANOLA

Mesa 202, de 110x
80 x 77,5 cm., para
mecandgrafa.

Todos los modelos le hardn ganar di-
nero, al aumentar el rendimiento y la
comodidad de sus empleados.

Antes de adquirir cualquier mueble de
oficina, no deje de conocer nuestras
creaciones, sin COMpPromiso.

INSTALACIONES COMPLETAS

Solicite catdlogo y pre-
cios de sus necesidades.

Mesa para
de 142x

CONSULTENOS SIEMPRE Mesa nim. 110, para
mecandégrafo. Plana.

., . Medidas: 102 x 55 x
Seccién especial para 70 cm. Con cinco c;.io-

: nes pequenios, o bien

despachos de ].1.1]0. tres pequemnos y uno

para carpetas.

Sillén anatémico fijo, num. 21.

Si nos la pide, tendremos mucho
gusto en obsequiarle, envidndosela
por correo, nuestra publicacién
«ORGANIZACION
Y RENDIMIEN TO»

{ MOFICIEN = ruente del Berro, 19 - Teléfono 25 69 79 - MADRID
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0S
queridos

colegas”

Por Alfredo Marquerie

Alfredo Marquerie, el infatigable periodista 'y
wibrante escritor, cronista de los dificiles temas de
la vida diaria y critico teatral de alto tono, en
quien se dan cita las mds afortunadas razones de
la mejor hora periodistica espaiiola, ha posado sus
ojos escrutadores y vibrdtiles en el escritor publi-
citario. Y lo ha hecho con una ternuray un ca-
rifio, que seria ingratitud pasar por alto esta oca-
sion sin acusar recibo de homenaje a sus magnifi-
cas lineas. Como una crénica mds—maravillosa
cronica de su enmaravillada pluma—de Mar-
querie, a las que tan acostumbrada tiene a la le-
gion innumera de sus lectores, este premio Luca
de Tena es recibido en nuestras pdginas con so-
lemnidad de antologia. ARTE COMERCIAL se hon-
ra.reproduciendoeste articulode Alfredo Marque-
rie, publicado en las pdginas de eInformaciones».

Querido colega, muchas gracias.

La literatura—y dentro de ella el periodismo, que,
quieran o no los escritores «de gabinete», es un género
literario absolutamente claro y definido—se halla sujeta
a unas leyes de permanente evolucién y transformacion
Forma curiosa, expresién original y poética de la li-
teratura contemporanea es aquella que se destina y
dedica con preferencia a las actividades comerciales de
difusién y propaganda. Una consigna publicitaria bue-
na, un slogan feliz, equivale a veces a una metifora
deslumbrante, al mejor rasgo de ingenio o de obser-
vacién que pueda ilustrar un articulo o una crénica
y presupone, ademas de inspiracién, conocimiento del
idioma y de la eficacia de las palabras, exactitud y, en
ocasiones, sintesis dificil de expresion, sin olvidar la
penetracion psicolégica, ya que, como la flecha en el
blanco, ha de atinar con el gusto del publico al que va
dirigida.

Detras de las campafias publicitarias organizadas
en nuestro tiempo por las casas industriales y comer-
ciales hay siempre escondido, cuando esas campaiias
estan bien orientadas y logran éxito, un auténtico es-
critor, un verdadero poeta sobre quien pesa en defi-
nitiva la responsabilidad y la satisfaccién del acierto.
Un gran productor puede organizar perfectamente la
administraciéon de su empresa, disponer de capital,
emplearlo con inteligencia, calcular con exactitud sus
presupuestos y desarrollar con brillantez iniciativas,
proyectos, planes, pero siempre, en ultima instancia,
no podra eludir la colaboracién de ese profesional de
las letras, de ese técnico literario encargado de dar
forma a determinadas ideas o de sugerir cudl es la
frase casi magica para lanzar el producto o para popu-
larizar una marca o un establecimiento.

A estos hombres embozados en la capa del anoni-
mato, a estos poetas sin fama ni gloria, que por culti-
var un genero tenido por mercenario—jcomo si el
resto de los escritores no hiciéramos también de nues-

tro oficio un medio de vidal—les llamo yo «queridos
colegas» y en su honor quiero cantar la alabanza que
nunca llega con tal intencién a sus oidos, porque su
trabajo se pierde y se esfuma en las complejidades de
la organizacién comercial y jamas pasan de ser el em-
pleado X de la seccién Z.

Mas he aqui que a las manos del director de la
industria o del establecimiento comercial llegan, debi-
damente detalladas, las caracteristicas y las cifras de
determinado negocio. Todo esta preparado y dispuesto:
capital invertido, ganancias posibles, distribucion y
reparto, tiempo de la campafia, cifras y papeles, dise-
fios y dibujos. Falta sélo la chispa ardiente que prenda
y haga poner en marcha el motor del asunto. El di-
rector recapacita: nos hace falta un buen texto que
explique al consumidor lo que nos proponemos, que
le convenza de la excelencia de lo que se le ofrece,
que atraiga y llame su atencion, que despierte su inte-
rés o que deje honda huella en su memoria... Y siem-
pre sera el empleado X de la seccién Z quien decida
con una idea original, con una expresidon atinada,
concreta, justa, brillante y feliz, el verdadero rumbo
del negocio. Si el andnimo poeta, si el ignorado es-
critor a quien se encomienda esta misidn no acierta,
el resultado sera harto diferente.

Los «queridos colegas» que consumen su vida en la
burocracia de una oficina, entre los latidos metélicos
de las maquinas mecanograficas, inclinados sobre un
escritorio de traza comercial, han de aprovechar el
tema de las cuatro estaciones, porque en la flor que
brota, en la hoja seca que cae, en el calor que em-
puja a las gentes hacia el mar o la montafia, o en la
nieve que hace su fantasmal aparicién sobre las ciu-
dades y los campos, se esconde frecuentemente el se-
creto de la palabra «venta» o el enigma del «mayor
porcentaje de ganancia». Y lo mismo cabe decir de
las fiestas y solemnidades que ha de glosar en circu-
lares o gacetillas d¢ anuncio con el entusiasmo de un
concursante a los juegos florales; y de cuantas nece-
sidades, gustos y apetencias componen el infinito mues-
trario de la condicién humana y la cotidiana existen-
cia, Todo eso, y mil motivos mas, han de quedar
incorporados a su prosa medida y concreta, porque el
espacio y el papel son caros, pero, al mismo tiempo,
adornada con matices de lirismo, de gracia o de sim-
patia, porque en otro caso no llamara la atencién ni
sera leida.

El literato de los anuncios, el escritor de la publi-
cidad, el poeta de las propagandas comerciales, que
nunca sabemos quién es ni como se llama, cuenta y
pesa y existe, y tiene en la vida actual tanto o mas
importancia que los profesionales de firmas conoci-
das. Me parece un tributo de rendida justicia enviar
hasta su escritorio burocritico este mensaje cordial
para decirle: ¢«;Te leo y te admiro, querido colega!»
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Modernos sistemas de

SR i——

ORGANIZACION

En nuestro afdn de dar
a todas las empresas y per-
sonas interesadas en Esparia
una informacion completa
sobre los incomparables sis-
temas mecanizados de or-
ganizacion, tan poco cono-
cidos hasta hoy en nuestro
pais, iniciamos con este ar-
ticulo una seccion en la que
Luis Meyer, en este vy en
numeros sucestvos, -infor-
mard a nuestros lectores de
los ultimos adelantos—sui-
205 y americanos principal-
mente—en esta materia.

El autor no creemos que
necesite presentacion, pues
la casa Rudy Meyer, que
representa, es sobradamente
conocida por todos.

Mecanizacion administrativa por
el sistema de fichas perforadas.—Las
organizaciones modernas que para
su desarrollo disponen de las for-
midables realizaciones cientificas de
nuestro siglo, sienten la mas ur-
gente necesidad de tener a su ser-
vicio poderosas maquinas adminis-
trativas en sustitucién de los viejos
y costosos métodos manuales que
demuestran cada dia con mayor
evidencia ser incapaces de hacer
frente al desarrollo industrial, con-
virtiéndose en su mayor y mas mo-
lesto obstaculo. Las maquinas auto-
maticas de contabilidad y estadis-
tica por el sistema de fichas perfo-
radas retinen los requisitos necesa-
rios para hacer frente a todos los
problemas administrativos, convir-
tiendo éstos en una simple rutina
de operaciones completamente auto-

COMERCIAL

Por Luis Meyer

maticas y de perfectos controles,
ofreciendo el maximo grado de eco-
nomia, seguridad, rapidez y flexi-
bilidad en los mas duros y exigentes
trabajos.

La base de este sistema lo forma
la ficha perforada, consistente en
una cartulina especial y flexible, di-
sefiada para resistir todas las dure-
zas de un manejo continuo, y tiene
una capacidad para recoger en
noventa columnas otros tantos da-
tos alfabéticos o numéricos, indis-
tintamente.

La informacién que contienen
los documentos originales (notas de
entrega, fichas de trabajo, recibos
de depésitos, libretas de lecturas
de contadores, etc.) se transfieren
a las fichas en forma de taladros
por medio de la maquina automa-
tica perforadora (fig. 1), que efec-
tla esta operacién simultaneamente
en las posiciones predisefiadas de
la tarjeta.

Esto equivale a una copia exacta
del documento original, pudiendo
darse cuenta el lector del enorme
ahorro de tiempo que supone ma-
nejar y desglosar toda la informa-
cién perforada desde un punto de
vista contable, analitico o estadis-
tico. ¢Qué tiempo llevaria a una
persona ordenar a mano I0.000 no-
tas de entrega por clase de articu-
lo, siendo su orden anterior el de
clientes? ¢Qué seguridad existe de



que la clasificacién sea correcta?
¢Qué tiempo se tardaria en sumar
todos los importes contenidos en
esas 10.000 notas de entrega? Este
es un trabajo arduo y penoso, que
por ser de primerisima importancia,
se efectia manualmente al no existir
otros medios, y aqui nos plantamos,
por ser demasiado costoso y anti-
econdémico un analisis mas deta-
llado de nuestras operaciones. Sin
embargo, se nos abren las puertas
a un concienzudo y profundo estu-
dio por medio de las fichas perfo-
radas, que no solamente efectian
los trabajos basicos de una manera
completamente automatica, meca-
nica y con el maximo coeficiente
de seguridad a velocidades verda-
deramente sorprendentes, teniendo
en cuenta que las maquinas clasifi-
cadora y tabuladora, que después
mencionaremos, nos clasificarian y
sumarian las 10.000 notas de en-
trega puestas de ejemplo a una ve-
locidad de 25.200 y 6.000 fichas
por hora, respectivamente, sino que
en adicién nos ofrecerian la posi-
bilidad de analizar sin ninguna in-
tervencién manual todas nuestras
transacciones hasta su mas pequefio
detalle.

¢No es de maxima importancia,
por ejemplo, ya que las aplicacio-
nes son inagotables, para un fabri-
cante de zapatos, conocer en todo
momento y con maximo detalle los
formatos de calzado mas populari-
zados en ciertas regiones, el ma-
terial que se debe utilizar en los
mismos, las medidas mas corrien-
tes, la proporcion entre estas cifras,
analizar estos conceptos por tem-
porada, y muchos otros informes
que le permitan establecer un plan
de fabricacién cientifico basado en
datos reales y formalizar la compra
de material adecuado en todo mo-
mento, tanto en lo que a cantidad
como a calidad se refiere? Sin em-
bargo, y como decimos anterior-
mente, éstos son datos adicionales
que nos da el sistema de referencia
automaticamente, ya que la labor
primordial seria la facturacién y los

asientos en cuentas corrientes efec-
tuados por estas maquinas de una
manera automadtica y con insupe-
rable velocidad.

Pasamos las tarjetas, una vez
perforadas, a la maquina clasifica-
dora (fig. 2), que ordena las mis-
mas, por el concepto o conceptos
que se deseen, a la gran velocidad
de 420 fichas por minuto. Esta ma-
quina es realmente el corazén del
sistema, que prepara en un tiempo
minimo los mas diversos estados,
relaciones, facturas, etc., impresos
posteriormente por la maquina ta-
buladora (fig. 3), que cuenta con
100 sectores alfabéticos y numéri-
cos, con una capacidad acumuladora
de 180 contadores, permitiendo efec-
tuar los calculos mas complejos im-
primiendo a la velocidad de 10.000
letras o numeros por minuto.

Las tres mencionadas maquinas
son las basicas de este sistema; sin
embargo, y para reducir, simplificar
y acelerar todos los trabajos a un
minimo, han sido disefiadas, des-
pués de muchos afios de experien-
cia y estudios continuos, maquinas
auxiliares, como son la interpreta-
dora (fig. 5), verificadora automa-
tica (fig. 6) y perforadora reproduc-
tora intercaladora de control mul-
tiple (fig. 7).

Esta dltima supone un avance
extraordinario en los métodos con-
tables mecanizados, ya que elimina
al maximo la intervencién manual,
fuente siempre de errores, al ser
capaz de comparar series de fichas
transfiriendo informacién perfora-
da de unas a otras e intercalar las
tarjetas en sus mas diversos orde-
nes, asi como segregar las que
retinan determinados requisitos,
efectuando hasta 4.200 operaciones
distintas.

Dada la gran extensiéon del tema
que nos ocupa, dejaremos para el
préximo nimero, y como primera
de las aplicaciones que sucesiva-
mente detallaremos, la facturacién
en empresas de gas y electricidad,
problema tan latente en todas estas
industrias.
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El Registro de la Propiedad

Industrial v Comercial

en los primeros cincuenta anos del siglo

XX

Por Pedro Martinez Garcimartin,
jefe del Registro de la Propiedad Industrial y Comercial.

Iniciamos en este ntimero una nueva seccién que esperamos sea acogida
con el mds vivo interés por nuestros lectores, ya que se trata de un tema
de tan constante actualidad para los comerciantes e industriales como el
de las patentes y marcas. Para ello contamos con la valiosa y autorizadi-
sima colaboracién de don Pedro Martinez Garcimartin, jefe del Registro
de la Propiedad Industrial y Comercial, que con sus wvastos conocimien-
tos ¥ autoridad nos ird ilustrando sobre los diversos y variadcs aspectos de
tan compleja materia. de vital importancia para las industrias de marca.

En la vida de la humanidad hay
siempre fechas memorables que se-
fialan hechos, de los que, segun
dijo el poeta, «No volveran mas...»,
pero cuyo recuerdo afioran tiem-
pos pasados, que unas veces ale-
gran y deleitan el espiritu y otras,
y esto es lo triste, lo ensombrecen,
al poner de manifiesto el avance
de nuestras partidas del Registro
Civil, que denuncian la proximi-
dad del fin de nuestra existencia.

La que vamos a conmemorar en
el presente afio, que lleva la cifra
de 1950, tiene caracteristicas espe-
ciales, que la diferencian de las
alfa y omega del siglo xX, por ser la
intermedia entre las dos, salvo en
lo que pueda hacer referencia a la
vida comercial de Espafia, en el
aspecto del reconocimiento de los
derechos de propiedad industrial,
los cuales han ido e irdn siempre en
escala ascendente, y se encuentran
amparados por el Registro de tal
calificativo. Organismo que tiene
verdadera importancia, ya que su
prosperidad y progreso corre pare-
ja con la misiéon que le esta enco-
mendada, de proteccién, amparo y
defensa de los derechos que reco-
noce a favor de una persona fisica
o natural para que los pueda hacer
valer ante los tribunales de jus-
ticia contra toda competencia des-
leal e ilicita, de quien, con inten-
cion dolosa, pretenda lesionarlos en
el mercado publico, que es don-
de la referida competencia tiene
su verdadero campo de experimen-
tacion.

Y como el movimiento se de-
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muestra andando, voy a hacer un
balance comparativo del Registro
de 1900 al de 1950, en todos sus
aspectos, con excepcion del admi-
nistrativo, porque en éste, Saturno
pard el reloj de sus dias y lo con-
serva en bombona de cristal, y en
alcohol, en plena infancia, tratan-
dolo como a un menor, sin querer
reconocer que por su desarrollo in-
telectual (preceptos legislativos) y
el fisico (volumen de titulos de
propiedad, creados y tenidos bajo
su custodia) ha llegado a la plenitud
de su mayoria de edad, para valerse
por si mismo y en condiciones de
constituir una verdadera Direccién
General de la Propiedad Industrial
y Comercial, ya que ambos califi-
cativos deben ser inseparables en
su denominacidon, porque son los
que le dan e imprimen caricter,
como consecuencia de lo que cons-
tituye los enunciados reivindicados
en las diversas modalidades que re-
gula el vigente Estatuto sobre Pro-
piedad Industrial, del 26 de julio
de 1929, ultimamente modificado
en alguno de sus articulos por de-
creto de 26 de diciembre de 1947,
publicado en el Boletin Oficial del
Estado de 24 de enero de 1948,
patentes en sus dos variantes, de
invencién e introduccidén, y dentro
de la primera las de caracter eco-
noémico comercial; marcas, nom-
bres comerciales, rotulos de esta-
blecimiento, modelos de utilidad,
industriales y articulos, dibujos y
peliculas cinematograficas.

Al comenzar el siglo que en el
presente afio termina el camino

ascensional de su vida, para empe-
zar el descenso a que esta sujeto
todo lo que nace, en cumplimiento
de las leyes inmutables que la Pro-
videncia ha impuesto a lo creado,
las normas juridicas que servian
de base a nuestro Registro para el
desenvolvimiento de su actuacion,
eran, para patentes, la ley de
30 de julio de 1878, complemen-
tada por el real decreto de 2 de
agosto de 1886, y para marcas, el
real decreto de 30 de julio de 1887.
Normas que en aquel entonces lle-
naban y cubrian las necesidades de
un servicio que numéricamente
tramitaba 25.311 solicitudes de pa-
tentes y 7.285 de marcas en pri-
mero de enero de 1900, lo que did
lugar a que en la indicada fecha al
Registro espafiol se le pudiera muy
bien aplicar el calificativo o, mejor
dicho, el simil, de que habia ter-
minado su infancia, para dar sus
primeros pasos firmes, tanto nacio-
nal como internacionalmente con-
siderado.

Esta situacion motivé el que ju-
risconsulto de la valia del excelen-
tisimo sefior don César Arruche, mi
querido amigo, que para dicha y
honra del foro espafiol conserva
sus facultades intelectuales con la
misma lozania de sus mejores tiem-
pos, fuese encargado de redactar
un nuevo proyecto de ley de Pro-
piedad Industrial y Comercial, el
cual fué aprobado por las Cortes en
fecha 16 de mayo de 1902.

El origen o creacion de nuestro
Registro en Espafia tiene sus ante-
cedentes en la real orden de 18 de



agosto de 1924, que constituyd el
Real Conservatorio de Artes para
la mejora del adelantamiento de las
operaciones industriales, tanto en
artes y oficios como en agricultura,
organismo que llegd, como conse-
cuencia de la ley de 30 de julio
de 1887, a tener la facultad de con-
ceder patentes de invencién, y por
real decreto de 30 de noviembre
de 1850, la de otorgar el de uso y
propiedad de marcas, hasta que
por real decreto de 30 de junio
de 1887, fué suprimido el Conser-
vatorio de Artes y creado en su
lugar, bajo la dependencia de la
Direccién General de Agricultura,
Industria y Comercio del Ministe-
rio de Fomento, una Direccion es-
pecial que se denominé de Panten-
tes, Marcas e Industria, con vida
muy efimera, porque el real decreto
de 11 de julio de 1888 traspasé
todo el servicio de Patentes y Mar-
cas a un nuevo negociado de In-
dustria, constituido por un jefe y
un auxiliar de la Secretaria del Mi-
nisterio de Fomento, el cual fué
sustituido, al poco tiempo, por otro
que tenia como denominacién Ne-
gociado de Industria y Registro de
la Propiedad Industrial y Comer-
cial, siendo, por lo tanto, en la ci-
tada fecha la primera vez que pu-
blicamente aparece denominado en
Espafia el servicio de Patentes y
Marcas con los calificativos que an-
teceden de Industrial y Comercial,
por considerar, sin duda alguna, el
legislador de aquel entonces que
eran los mas perfectamente ajusta-
dos a la naturaleza de la misién
que al Registro le fué encomendada,
que es la misma que conserva y tie-
ne en la actualidad.

La ley de 1902, de que se ha
hecho mencién anteriormente, que
lleva por titulo «de la Propiedad
Industrial y Comercial», por Ja pre-
cisién juridica del concepto y for-
ma como se encuentran redactados
todos sus articulos, merece el cali-
ficativo de perfecta, pues definié
de manera tan precisa las modali-
dades que regula, que es imposible
superarla y decir mas y mejor en
menos palabras. Ejemplo tipico de
lo que termino de indicar es la
que figura en el articulo 21 con
relacién a marcas, al decir en su
definicién lo que es, para lo que
sirve y el objeto y finalidad que
tiene, y para comprobacién de lo
que acabo de exponer, no dudo en
transcribir lo que, a la letra, dice:
«Se entiende por marca todo signo
o medio material, cualquiera que
sea su clase y forma, que sirva para
seflalar los productos de la indus-
tria y del trabajo, con objeto de que
el publico los conozca y distinga,
sin que pueda confundirlos, de
otros de la misma especie.» En el
capitulo III introdujo la novedad
de regular bajo un mismo epigrafe
todo lo referente a los nombres co-
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merciales, considerandolos como
réotulos, y lo mismo hizo en el ca-
pitulo II con los modelos en gene-
ral, incluyéndolos en la seccién
primera con las marcas, y como
constituia exclusivamente por su
propia naturaleza el derecho sus-
tantivo de tan importante rama de
la Administracién, en fecha 12 de
junio de 1903 fué aprobado el re-
glamento (derecho adjetivo) para
la aplicacién de sus preceptos, dis-
posicién legal que tuvo vigencia
hasta el afio 1924, en que un nuevo
reglamento . lo modificé por com-
pleto, y por el lapso de tiempo que
media entre la indicada fecha del
afo 1924 y la de 26 de julio de 1929,
en que el estatuto vigente sobre
Propiedad Industrial deja sin efec-
to legal todas las disposiciones cita-
das, constituyendo un nuevo avan-
ce, porque en él el derecho sustan-
tivo y el adjetivo forman un solo
cuerpo legal, cuyas caracteristicas
principales, ademas de esta ulti-
ma, de constituir un verdadero
Cddigo de Propiedad Industrial y
Comercial, tiene la de tratar como
modalidades diferentes y en epi-
grafes aparte los nombres comer-
ciales y los rétulos de estableci-
miento, y desglosar, en el capitulo
referente a modelos, los industria-
les, de los dibujos industriales y
artisticos, creando una nueva mo-
dalidad con los de utilidad, des-
conocidos en Espafia y en el ex-
tranjero, en la forma como se en-
cuentran tratados en nuestra legis-
lacién; pero de este cuerpo legal
me ocuparé con la extensién debida
en el proximo articulo, porque,
como habéis visto por las fechas,
hemos llegado a los veinticinco
aitos de la edad de plata del Re-
gistro, lapso de tiempo en que la
estadistica sufre un aumento con-
siderable, que, traducido en nu-
mero de solicitudes de patentes, se
eleva a 92.062; marcas, 57.396;
nombres comerciales, 7.754, y mo-
delos y dibujos, 3.976, lo que su-
pone, en ingresos al Estado, la
suma de 1.2I14.557,70 pesetas rea-
lizados en papel de pagos, datos
cuya exactitud puede ser compro-
bada en nuestro Boletin Oficial
de la Propiedad Industrial, que sale
a la luz publica quincenalmen-
te, los dias primero y dieciséis de
cada mes, poniendo de manifiesto
las solicitudes de las diversas mo-
dalidades que preceptivamente se
tramitan con llamamiento a las opo-
siciones para que las puedan formu-
lar en los plazos otorgados a tal
efecto los que se consideren perju-
dicados en sus derechos, y asimis-
mo todos los acuerdos resolutorios,
entre ellos, como es natural, los
de concesion de registro, para que
sus titulares realicen los pagos de
las cuotas correspondientes den-
tro del término legal sefalado para
dicha finalidad.
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Anunciantes y agencias

Cémo se pueden mejorar las relaciones entre
el anunciante y la agencia de publicidad

Hace poco publicé Marketing Policy—la gran revista
técnica inglesa—las opiniones de un agente publici-
tario sobre la forma de conseguir buenas relaciones
entre la agencia y el anunciante. No tardé mucho la
réplica de un anunciante, que con gran sentido cons-
tructivo ha perfilado este eterno problema de las rela-
ciones entre anunciantes y agencias. Uno de los as-
pectos en los que mas se ha insistido es la definicion
y significado del «servicio de agencias. Como éste es uno
de los temas en los que ARTE COMERCIAL viene insis-
tiendo, resumiremos en pocas palabras lo que el anun-
diante referido entiende por «servicios:

Saber crear un ambiente de confianza, particularmente
en el cuidadoso planteo y ejecucion de las liquidaciones.

Saber combinar sus ideas originales propias con las
optniones que provienen del cliente.

Saber decir: «Si, me gusta esa idea, porque...», o «No,
creo que eso no dard juego, porque....

Saber crear condiciones de confianza financiera en
materias de comisiones y contabilidad.

Saber dar estimaciones aproximadas, claras v razona-
bles de presupuestos grandes y pequefios.

Saber evitar los cambios frecuentes en el arreglo de
cuentas.

Por su parte, el agente de publicidad traté de la
cuestién de la remuneracion de la agencia, y decia a
este propasito que el dinero es la base de rodo mal,y que
una agencia, naturalmente, trabaja para ganar dinero.
Establecia también que el pago recibido por una agen-
cia guardaba una relacién relativamente pequefia con
el trabajo realizado.

A esto cl anunciante replicaba noblemente:

La cuestion de la remuneracion a una agencia es un
dificil problema, pero yo_ considero que los métodos de
pago existentes no son del todo satisfactorios, ni para la
agencia ni para el anunciante, y afiadiré que los servicios
de una agencia no son cosas que se puedan vender sobre
un mostrador,

SI LA AGENCIA...

...acoge el presupuesto de un cliente sin sugerir
en seguida que debe ser aumentado.

...considera al cliente con alguna idea publici-
taria.

...escucha las sugerencias del cliente con agrado.

...recuerda que el cliente es el comprador de sus
servicios.

...da al cliente una idea aproxzimada del coste del
trabajo.

..rinde cuentas detalladas, con facturas y justifi-
cantes.

... no planea una campafia incapaz de sufrir al-
teracion.

...no crea la impresion de que solamente ella pue-
de manejar las cuentas.

...no ignora las sugestiones del cliente sobre tex-
tos o «display».

...no espera siempre que el cliente acuda a su
despacho para el cambio de impresiones.

...no carga conceptos al anunciante por servicios
especiales sin previo aviso.

ANUNCIANTES Y AGENCIAS SE ENTENDERAN MEJOR...

Y afiadia después:

Por todo esto, creo que el usual modo por el cual una
agencia consigue sus comisiones realizando ella misma
sus trabajos es adecuado, pero no encuentro correcto el
sistema de que un cliente pague comisiones por un trabajo
contratado por la agencia a un rercero. También creo
que la existencia de un sistema de comisiones puede crear
un ambiente de desconfianza financiera entre el cliente
3y la empresa de publicidad.

Pero donde este anunciante daba una magnifica
leccién de discrecién y buen sentido es en estas pala-
bras, con que concluye su réplica:

¢Como debe considerar un anunciante a la agencia?
Debe formarse varios conceptos sobre este asunto. Perso-
nalmente, considero a una agencia publicitaria como un
grupo de especialistas cuya tarea es la creacion de un
medio para el aumento y la expansion de las ventas de
un anunciante. Esta funcion, mencionada pre'uzamente,
debe basarse en la politica de wventas del anunciante y
en la cantidad que puede emplear en publicidad. Una
agencia debe planear sus camparias de tal forma que in-
cluyan todos los medios conducentes a elevar las ventas
de su cliente, y en todo momento estar preparada a sos-
tener sus proposiciones con eficaces razonamientos. Es
apreciable una agencia que no duda nunca en ofrecer a
sus clientes ideas nuevas. Algunas de las mejores han
surgido por la energia v el entusiasmo de algunos hom-
bres de ideas, acopladas con la frenadora pero no restric-
tiva influencia del director de publicidad del anunciante.

No debieran existir causas de roce o molestia entre
un cliente y su agencia, persiguiendo ambas partes un obje-
tivo comiin, como es incrementar las ventasy acreditar un
producto, y dando el cliente a la agencia todas las facili-
dades que normalmente se conceden entre casas comerciales.

Como resumen de esta cordial controversia, publica-
mos este cuadro donde quedan recogidos los puntos
de vista de anunciantes y agencias para un mejor en-
tendimiento entre ambos:

SI ELL ANUNCIANTE...

...considera a la agencia como un negocio de im-
portancia.

...recuerda que la agencia no conoce su producto
lo mismo que él.

...se da cuenta de que los datos para la prensa
deben ser precisos.

...procura comprender la técnica de la agencia
como si se tratara de la de su propio negocio.

...paga las cuentas regular y rdpidamente.

..no espera de un presupuesto de 5.000 libras
un servicio de 500.000 libras.

...no hace siempre correcciones al texto en el
altimo minuto.

...no espera que la agencia haga la investigacion
de mercados como una parte de su servicio normal.

...no utiliza la agencia como un servicio personal
de «hdgame esto o aquellon.

...no olvida que la agencia no puede funcionar
solamente para un cliente.
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Maniquf articulado para exhibi-
cién de pieles, obra del gran es-
cultor Angel Ferran, para la Pele-

it s e

El papel que la escultura desempefia en la
publicidad es todavia modesto. No obstante, su
importancia aumenta de dia en dia, debido a que
mediante ella entra en accién un nuevo ele-
mento que las representaciones grificas no pro-
porcionan: la tercera dimension.

Un recurso publicitario que hace uso de las
tres dimensiones resulta mds caro, es cierto, pero
también mds expresivo que el que utiliza sola-
mente dos. A cambio de un mayor sacrificio eco-
némico, el que anuncia adquiere, mediante la
escultura, un procedimiento con el que consigue
atraer sobre su escaparate mds poderosamente

teria Lobel.-Madrid.

a
escultura

en la

publicidad

la atencién del ptblico que valiéndose de otros
medios publicitarios a base de dos dimensiones.
Estos dltimos, mas que al escaparate, se acomodan
al muro, a la pigina del periddico, a la pantalla.
La escultura es el relieve mismo con todo su
poder sugestivo. El motivo escultdrico resulta
elegante y a proposito para propagar una marca
poco conocida. Es bien acogido por el vendedor,
el cual le reserva el mejor lugar de su escaparate.
Por otra parte, es mds artistico y de mas duracién
que los motivos de cartén o de madera.
Teniendo en cuenta el inconveniente que su-
pone su relativa carestia, el motivo escultdrico
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no puede ser fabricado sino en niimero limitado,
de lo cual se desprende que debe ser reservado
a los productos cuya venta se lleva a cabo sola-
mente en determinados establecimientos, procu-
rando que la misma compense el gasto efectuado
en la publicidad escultdrica.

Otro inconveniente es que el motivo escult6-
rico no argumenta: se limita a sugerir. De aqu!
que no convenga mds que a los productos que
no necesitan argumentacion (productos de lujo,
productos femeninos, etc.). Es por lo que, con
frecuencia, se ven utilizados en perfumeria y
productos de belleza, pero van bien, asimismo,

«Don Aro», personaje-tipo de la
marca Bolaco, creado y realizado
por Arpon.

Escaparate de modas realizado
por el escultor italiano Carboni.

«El Cato con Botas», escultura
realizada ern cartulina de colores
para un escaparate de «Doltis» H

por Display Ltd.-Londres. ;



a los articulos de bisuteria, fantasia, lenceria, etc.

Todos los esfuerzos del artista creador del mo-
tivo deben ir encaminados a adornar el producto
con el méximo de atractivos, pues no debe olvi-
darse un solo momento que el poder de evoca-
cién debe traducirse lo antes posible en un aumen-
to de venta del articulo, que es lo que con la
publicidad se persigue.

En ciertos casos, la escultura puede prestar
al que anuncia grandes servicios, a condicién
de que el artista escultor, como todos los demds
creadores publicitarios, no pierda de vista que
él no hace arte por arte, sino arte para vender.

Tres magnificos modelos de lo
quese puede conseguir cuandola
escultura se pone al sexvicio de
la publicidad. Modelos creados
para exhibiciéon en escaparates y
vitrinas de Veramén. Actualmen-~
te aplican estos mismos motivos
para anuncios de prensa, con
resultado excelente.
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22

El color

EN LA PUBLICIDAD DE PRENSA

Por Jorge Garriga

Técnico publicitario de
Comercial Nestle, S. A.

Es hoy en dia bien conocida la gran influencia psi-
cologica que ejerce el color. De acuerdo con los con-
cluyentes resultados obtenidos experimentalmente, se
puede ahora hablar de colores saludables y nocivos,
colores calidos y frios, colores que aceleran el pulso
vital y otros que lo debilitan, etc. De todas estas com-
probaciones se ha sacado su parte practica, aplicandola,
por ejemplo, a formar ambiente en las salas destinadas
a la diaria concurrencia del publico, tales como hote-
les, fabricas, salas de espera, cines, restaurantes, co-
mercios, etc.

Si nos detenemos a contemplar el circulo de Ost-
wald, sacamos como conclusién concreta la de que
todos los tonos imaginables de color estdan comprendi-
dos dentro de los veinticuatro colores puros o de sus
combinaciones entre si. Respecto al blanco, negro y
gris, este ultimo como combinacién de ambos, que no
son considerados como colores, no existe imagen al-
guna en el espectro, y por lo tanto, no hay regla fija
para determinarlos en estado de pureza: son represen-
taciones pigmentarias de la luz, de la sombra y de la
penumbra.

La descomposicion de la luz blanca en el espectros-
copio nos da la imagen de los siete colores elemen-
tales. La combinacién de dos colores complementa-
rios (rojo 4- verde, amarillo - violeta o naranja 4+ azul)
da por resultado un color neutro (gris) que no ejerce
accion psicoldgica. La influencia psicoldgica de estas
combinaciones estd determinada por el color domi-
nante de cada combinacién, sin olvidar que nuestra
retina elige siempre el color complementario para com-
pensar e] efecto que sobre la misma ejerce un color
dado.

El amarillo es alegre y festivo; el naranja, oro y car-
min, son excitantes, dan sensacion de calor y peque-
niez; el azul es color que aleja, da sensacién de gran-
deza y es sedante; el verde descansa la vista, pacifica el
espiritu y da sensacion de frescor; el violeta y el pur-
pura comunican una atmdsfera de pompa y dignidad.

Los hombres de negocios y los de la propaganda
tienen ya un criterio formado, relativo al valor estimu-
lante de los colores para elevar el volumen de las
ventas, el nivel de la produccion y la eficacia de las
apelaciones publicitarias. El conocimiento de las cua-
lidades reactivas del color ha hecho posible su aplica-
cién a los fines publicitarios, comerciales y produc-
tivos, sobre todo en los paises en los que la venta,
la produccién y el trabajo siguen un plan de organi-
zacién técnica.

En resumen, la sugestién del color es tan activa
como la de la palabra. Prat Gaballi y V. A. Mendia,
en sus obras—clasicas—publicitarias tratan este asunto
con todo detalle, y estan de acuerdo en otorgar a los
avisos en colores un wvalor atencion, un grado emocional
¥ un cardcter de realidad imposibles de lograr con el
aviso en blanco y negro.

El color aporta al aviso un valor atencional «dra-
matico» (sensacion de frio, calor, miedo, alegria, etc.),
y en este sentido el blanco y negro nunca podran obte-
ner el mismo efecto. Asi, ninguna reproduccién en
blanco y negro puede describir la frescura de un vaso



de bebida empaniado por la accién del frio, ni provo-
car el reflejo gustativo de un postre, ni el color de
un vino.

No hay duda que durante la Gltima década la téc-
nica grafica del color ha prosperado grandemente.
La cuestiéon del uso de los colores en la publicidad
de prensa viene preocupando a diversos especialistas
del anuncio. Varios son los periddicos a los que hoy
en dia se les ofrece la oportunidad de lanzarse a edi-
tar sus péginas publicitarias en color, en vez de va-
lerse tnicamente de la gama de los blancos, grises y
negros.

Vivimos en un mundo de colores. ¢Por qué reprodu-
cirlos en blanco y negro si se puede hacer en sus exac-
tas tonalidades?

Verdaderamente, si el factor precio no interviniera,
no se harian films, fotografias o reproducciones en
blanco y negro, excepcion hecha de algunas repro-
ducciones de dibujo a la pluma. El hecho de ser un
anuncio en color le aporta un appeal indiscutible. Si
el producto se presta particularmente para su repro-
duccidén en colores, dicha aplicacién se ve ain mas
aventajada.

En general, todo producto puede ser anunciado
ventajosamente en colores, a condicién que el lay-out
del anuncio guarde ciertas condiciones especiales.

Si bien Hotchkiss da un valor relativo de 1,00 al
aviso de una pdgina en blanco y negro, y de 1,13 al
igual pero en color—lo cual arroja un porcentaje de
inesperada pobreza en favor del aviso coloreado—, no
obstante, no hay duda que, por la «ley del contraste»,
un aviso de media pdgina a color, colocado junto a
varios avisos de una pagina entera en blanco y negro,
atraerd inmediatamente la atencién. Pero también, in-
versamente, esta ley se cumplirda en contra del aviso
en color.

Se ha comprobado que un aviso en color de un
cuarto de pagina es el espacio minimo que da relati-
vamente el resultado mas eficaz; es decir, que puede
ser considerado como el optimo. Claro esta que los
tamaiios mayores, tales como la media pagina y la
pagina entera, ofrecen muchas mas posibilidades para
el artista y el compositor del texto. Un anuncio en
color de un cuarto de pigina en medio de una pégina
en blanco y negro se destacara en forma impresionante.

En cuanto al empleo, muy corriente, de un «segundo»
color, como suplementario, el rojo es el mas general-
mente usado; no obstante, creemos que el empleo de
un segundo color no debe ser exclusivo a este tono
v que, por el contrario, debe subordinarse la eleccidon
del color auxiliar a la clase de producto que se anuncia.

Asi, por ejemplo, si anunciamos la marca de un re-
fresco, el empleo de las gradaciones verdosas estara
mucho mas indicado que el rojo, y al contrario si
anunciamos una sopa. De todos modos, se puede decir
que la introduccién juiciosa del color rojo se presta a
usos mas variados y llamativos que los de cualquier
otro color.

El aspecto del periddico cuyos espacios publicitatios
son impresos en colores queda mejorado en gran ma-
nera, ya que, por el efecto del contraste, las paginas
editoriales quedan asi mas despejadas..., mientras no
se demuestre que la palabra impresa precise de color
para acentuar su mensaje.

Recientemente, una casa de Chicago, elaboradora de
jabones, anuncié en los peridédicos de aquella capital
un jabon de tocador, en una pagina entera en colores,
la cual estaba aromatizada con el mismo perfume que
el jabén. La combinacién de los factores olor y color
produjo una demanda tal, que permitié desarrollar
una campaiia igual en todo el territorio de los Estados
Unidos.

Esperamos, pues, que pronto otro factor esencial,
precio, se ajuste a las disponibilidades publicitarias de
los anunciantes en general, y que entremos de lleno
en la era del color de la prensa diaria.

\v. Gnmo. Franco, 389
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;Cuando se piensa crear el
Montepio Patronal?

La vejez del patrono merece
atencion y ayuda si la necesita

Por Eulogio Pérez Vallejo

Para nadie es un secreto la vida laboriesa
e intensa del patrono espaiiol, entregado
en cuerpo y alma a su trabajo, con tal
intensidad a veces, que para él no cuentan
las jornadas laborales establecidas, porque
el ritmo del negocio y la buena marcha del
mismo le exigen en ocasiones el sacrificio
de todo ocio y bienestar. Asi, sobre el tra-
bajo se le pasan los meses y los afios, sin
encontrar muchas veces la tranquilidad re-
compensadora de una vejez tranquila, ase-
gurada por un buen pasar econémico, por-
que los negocios no son siempre seguros
y el azar dispone con frecuencia en contra.
Esto me ha llevado a pensar mds de una
vez en la necesidad de implantar un Mon-
tepio Patronal, que garantizara al patrono
espafiol la seguridad de un retiro tranquilo
en sus dias avanzados y la comodidad de
un medio corporativo para hacer frente a
las eventualidades negativas que pudieran
ocurrirle. Y estimo que ninguna ocasidn
mejor que ahora para llevar a cabo esta
idea, cuando un régimen politico como el
actual es portavoz y exponente de auténtica
preocupacién por el trabajador, ya que en
este término se funden en hermadad de
esfuerzos y labores productores y patronos.

Muchos y grandes beneficios puede re-
portar al patrono este Montepio. Y -si la
suerte pone a salvo a quienes pudieran va-
lerse por si mismos al retirarse, con los
afios, del trabajo, la pensién que pudieran
disfrutar podria beneficiar a los miembros
mds débiles econémicamente.

Y muchos y grandes beneficios puede
producir tal idea, en otros érdenes corpo-
rativos. Porque, en la Cruzada nacional, sa-
bemos el decidido apoyo que nos presté el
Caudillo, al ser intervenidos muchos de
nuestros comercios e industrias y vernos
obligados a pasar a la zona liberada. Sabe-
mos que el régimen que él encarna no
encontrard descabellada tal idea. Aqui la
lanzamos, para que cree un clima favorable
a su ejecucion en bien de todos.
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Divagaciones

sobre nuestros pecados

Por Fernando Lience Basil

En el Boletin del Gremio de Agencias de Publicidad de Barcelona se ha publicado este trabajo
de D. Fernando Lience Basil, que reproducimoes, porque coincide en muchos de los puntos con lo que
venimos sosteniendo en ARTE COMERCIAL, ¥ apunta algunos mds, con gran justeza y conocimiento
del asunto. Acaso nos duelan las verdades como puiios que proclama el Sr. Lience Basil, pero no
cabe duda que «pone el dedo en la llagas, y si esto ayuda a la posible y precisa enmienda, se puede

dar todo por bien empleado.

Comentando con un amigo la actual situacién publi-
citaria, me decia: Hoy es un medio para ir pasando,
nada mas; de negocio no tiene nada.

Si analizamos las causas, veremos que son producto
de tres factores distintos: El intrusismo, nuestras luchas
intestinas y la falta de capacidad técnica.

En la prensa ya se ha desbordado toda contencién;
hay periodicos que, pese a las leyes establecidas por
la Jefatura de Prensa, se dedican a cosechar anuncios
desde el director hasta el ultimo traspunte de pluma.
Nada diré de aquellos que, dentro del marco de la
revista, aprovechan circunstancias particulares para
coaccionar al comercio, creando una atmosfera poco
halagadora sobre nuestra profesion.

Hace veinticinco afios que vivo el palpitar publici-
tario de Espafia, y pese a los intentos aislados, no ha
podido elevarse su nivel y adecuada ordenacion. Os
seré franco: tal vez es la industria donde el descon-
cierto se da de manera mas acusada. Las envidias, las
ambiciones se desarrollan dentro de una lucha que
llega muchas veces al suicidio econémico. El camino
esta sembrado de estas muertes comerciales, en donde
no perece el menos fuerte, sino el mas tonto. ¢Qué
capacidad directiva puede tener un sefior que se en-
trega a tan irrazonables desvarios? ¢Cémo es posible
resistir a los contratiempos de los morosos reservan-
dose una comisién que no da ni para el papeleo?
Mientras no impere la idea razonable con que se creé
el descuento, que es unica y exclusivamente para pre-
miar la labor, no iremos a ninguna parte. Este pro-
blema no existe en el extranjero; alli las armas son de
orden técnico. Ese tecnicismo de que tanto escasea-
mos, porque carecemos de equipos adecuados; ¢cémo
es posible disponer de ellos pagandoles cuatro perras
gordas?

Vosotros diréis: Las firmas importantes tienen va
su organizacién publicitaria. {Es naturall Por nuestra
parte, ¢qué les ofrecemos? He visto proyectos de agen-
cias de importancia que hacen reir al que conoce el
desarrollo del arte publicitario actual, basado en la
simplificacién y en el conocimiento psicolégico del
publico a que va destinado.

Nuestros sistemas son anticuados, porque nadie
estudia y el que lo hace es con medios deficientes.
No basta copiar de los magazines extranjeros, es pre-
ciso crear teniendo en cuenta nuestras caracteristicas
raciales. Buenos artistas tenemos en Espaiia en quien
confiar, pero cuesta dinero el que nos secunden. Fi-
jaos como cambia la publicidad cuando intervienen
elementos de esta clase. Entonces poco os importarian
los saboteadores de vuestra clientela, porque ésta veria
en la agencia una direccidén, una cabeza en quien
confiar.

Cuando observo en nuesstros periédicos anuncios

redactados bajo un concepto primario, amontonados
sin orden ni concierto, como si. fuesen mortero de
obra, pienso: ¢Quién va a parar en ellos la atencién?
No me refiero a los que se disponen por secciones
-—copia de los diarios ingleses—, cuya eficacia estriba
precisamente en su ordenacién y economia.

Y de la radio, ;qué diremos de la radio? ¢Quién
puede sostener el tableteo, en las emisiones de sobre-
mesa, de esta publicidad arrojada al espacio como si
la consigna fuera decir el mayor nimero de palabras?
Verdadero pitorreo del publico radioescucha es lo
que se viene aguantando, y grave engano de nuestros
anunciantes.

El gremio es un punto esperanzador, si no para un
remedio inmediato, para que, por lo menos, cese este
desenfreno de una lucha que es la muerte de nues-
tro negocio. Ya sé que sobre -él pesan ain esos cere-
bros encallecidos. por la rutina. Aqui tenéis un ejem-
plo claro: Se nombré una Comisidén para instituir
leyes punitivas. ¢:Qué se ha hecho? Nada. Sélo medios
expeditivos, ajenos a nuestro proceder, pudieran rom-
per estas resistencias.

RECORTES
DE PRENSA

nacional y extranjera
para todas las especia-
lidades.

AGENCTIA
INTERNACIONAL

CAMARASA

DIRECTOR:
SANTIAGO
CAMARASA

Unica agencia en Es-
pafia que cuenta con
toda la prensa nacional
y extranjera.
Corresponsales de las
mejores agencias del
mundo.
Paseo del Prado, 16
Tel. 212217. Madrid.

Sucursales en Barcelona,
San Sebastidn y LISBOA.

25



Escaparate para articulos de
bafio y playa. Peter Robin-
son’s. Londres.

ESCAPARATES DEI

Escaparate de perfumeria reali-

zado con plexiglas y fibra de vi-

drio, para Lord & Taylor. Nue-
va York.
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Escaparate de modas para Weiman Mar-
cus, de Dallas, Tejas (EE. UU.), proyec-

tado por Guy Malloy.

Egcaparate de medias para Gebruder
Loeb, de Berna (Suiza), dirigida por
Ernst Berger y realizado por O. Rotth.




Las asambleas

de

vendedores

Oportunidad y conveniencia de su realizacién

Por G. del Prado

La ano malidad de los tltimos tiempos ha produ-
cido en todos los paises cambios fundamentales en la
situacion de los mercados. La desorganizacidon de la
oferta y de la demanda producida por las guerras, las
mejoras sociales, la evolucién industrial, la transfor-
macién econdmica de ciertas zonas, han cambiado la
fisonomia del mercado, y aunque el hecho de vender
es siempre el mismo, son precisas nuevas técnicas,
nuevos procedimientos, que se adapten a la nueva
situacion.

Hasta hace poco, y debido a esas circunstancias
anormales de todos conocidas, los vendedores parecian
haber olvidado su funcién primordial de «vender» en
el sentido de imponer marcas y prestigios para tomar
mas faciles rumbos. Se convirtieron en simples «toma
pedidos» y hasta en «rechaza pedidos». Esto hacia
pensar en la posible reaccién de estos vendedores fa-
ciles ante un nuevo mercado duro y con una fuerte
competencia. ¢Estarian en condiciones de afrontar su
tarea con posibilidades de éxito?

El arte de vender comprende el conocimiento del
mercado, del producto, del consumidor, ademas de la
capacidad para «vender» la marca, tanto como sus
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Don Juan Enrique de Jongh, consejero dele-

gado de Philips, explicando a los asambleistas

los diferentes aspectos de la nueva campafa
de ventas.

productos. Para ello, nada mas conveniente ni mas
oportuno para estos momentos como las asambleas
anuales de vendedores—convenciones de ventas las
llaman los norteamericanos—, a la que asisten todos
los miembros de una organizacidn, para estudiar los
problemas de ventas tanto referidos a la realidad del
afio cumplido como a los proyectos, prondsticos y es-
peranzas del afio venidero. Estas asambleas reeducan
al vendedor en el arte de vender, en el conocimiento
del articulo y de la organizacién que lo fabrica, asi
como en el mejor modo de distribuirlo.

Si son necesarias en tiempos normales, en esta época
de confusionismo, de hechos y cosas cambiantes dia
a dia, las reuniones entre directores, jefes comerciales,
técnicos de propaganda, representantes y distribuido-
res contribuyen a aclarar las ideas, a examinar entre
todos ese panorama confuso y hallar el camino que
permita superar el momento.

La organizacidon de ventas de una empresa sale de
estas reuniones anuales tonificada y preparada para
actuar con un gran espiritu, llevando a las zonas de
su actividad el entusiasmo y la confianza que han
podido recoger al estar en contacto directo y personal

con los problemas. La asamblea de ven-
tas pone a los vendedores en condicio-
nes de hablar con seguridad y aplomo
sobre el producto y la forma, lo que,
sin duda alguna, les infunde fuerzas
y optimismo para salir a luchar, y ven-
cer. Ademas, el contacto personal crea
entre la firma y su vendedor lazos espi-
rituales de honda raigambre, dificiles de
olvidar, y que llegan a estar muy por
encima de un sencillo acuerdo de in-

terés.
*

Las Asambleas Philips Radio 1950,
celebradas recientemente en las mas
importantes capitales espafiolas, son
buena prueba de cuanto llevamos dicho.

El director comercial don Juan Galvan explica
los objetivas derivadosdel estudio de mercados
preliminarmente realizados.



Como testigos de ellas, vamos a dar algu-
nas ligeras referencias, que creemos que in-
teresaran a nuestros lectores. No perseguian
la consecucién de compromisos mas 0 menos
formales, por parte de los concurrentes, sino
analizar profundamente la situacién del mer-
cado y sus futuras perspectivas; lograr nue-
vos campos de trabajo, ofreciéndolos al em-
puje y decision de los distribuidores de la
marca; pulsar minuciosamente sus necesida-
des y orientarlas sobre los recursos que la
actividad investigadora industrial de Philips
pone en sus manos, y euyo prometedor fu-
turo se dibuja en el horizonte del mafana;
fijar y definir la meta que se persigue, evi-
tando cualquier vacilacidén que nuble u oculte
el porvenir. Por eso se presentaron progra-
mas con soluciones basadas en una sélida
normalizacién econdmicocomercial, estrechamsnte
vinculada.a una alta calidad técnica del articulo.

También se queria infundir a las asambleas un mar-
cado ambiente de amor propio regional, y por ello
se organizaron por zonas, con objeto de agrupar en
su mismo «patria chica» a los distribuidores exclusi-
vos. De esta forma, se les causaba las- minimas moles-
tias, aminordndoles al propio tiempo los gastos de des-
plazamiento y estancia, que corrian integramente a
su cargo.

Cerca de un millar de distribuidores exclusivos, ya
que no estaban comprendidos los subagentes, asistie-
ron a estas asambleas, a través de las cuales se pudo
ver la unanime aprobacion que obtenia el estudio del
mercado realizado por la direccion comercial, asi como
los acertados elementos comerciales que el plan de
ventas presentado contenia.

Ninguna objecion fué sefialada, no obstante preco-
nizar, en los mas dificiles momentos de las restriccio-
nes eléctricas—septiembre y octubre pasados—, no
ya mds rendimientos, sino planificar el desenvolvi-
miento de las respectivas organizaciones comerciales
con vistas al porvenir por medio de un vasto y ambi-
cioso campeonato de ventas.

Los jefes técnicos dieron a conocer la importancia
de las innovaciones que contenia la nueva serie de
receptores, de forma asequible a profanos e iniciados.

«El encanto de la musica... a la medida de sus de-
seos». Este es el lema de toda la propaganda Philips
Radio 1950. Cuatro caras de guapas chicas, asociadas
a los cuatro modelos de receptores que forman la
serie 1950, son la base del concurso cuya caracteristica

mas importante es que no solo beneficia a los que
compran ahora estos receptores, objeto de la cam-
pafa, sino a todo poseedor y usuario de un aparato
Philips, cualquiera que sea su modelo y fecha de ad-
quisicion. Esto necesariamente crea un ambiente de
confianza hacia la marca, que no pretende sélo con-
seguir un éxito inmediato, sino que busca la consecu-
cion de solidos cimientos en los que construir las rea-
lidades ambicionadas para el futuro.

Actividad informativa destinada a la divulgacion de
un articulo, con medios de sugestion adecuados a las exi-
gencias de «su mercador. Asi definid el departamento
de Propaganda de Philips el espiritu de su labor. Los
fines del programa 1950, cuyo material fué acogido con
gran complacencia, habian de ser realizados sin per-
der nunca esta idea general de la propaganda.

Se preconizé el apartarse toda divulgacion exagerada
y falsa, ya que en definitiva el mercado siempre mar-
cha sobre prejuicios de seguridad en el futuro.

En unos cuantos puntos quedaron resumidas las
conclusiones alcanzadas en estas asambleas, puntos
que reproducimos por entender que pueden ser orien-
tadores para empresas que, aunque de distinta indole,
tengan el decidido entusiasmo de la pujante organiza-
cion de ventas Philips.

Acuerdo de toda la organizacion sobre las
posibilidades de venta del mercado.
Conformidad con los medios que Philips
pone en manos de sus distribuidores.
Sugerencias para el futuro completamente
ajustado a la realidad.

e Mayor acercamiento de las

relaciones personales, tanto

entre Philips, sus distribui-
dores y agentes, como entre
estos mismos.

e Sincero anailisis de todos los
obstaculos que se presentan,
asi como de los medios de
que dispone la organizacion.

e Incomparable «good-will».

e Definicion de la posicion de
Philips ante los otros fabri-
cantes de receptores y de la
competencia.

Una de las asambleas Philips, durante una sesién
de trabajo.
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EL PODER

DEL

ENVASE

La gente es tan impresionable en
su relacién con un producto como
en cualquier otra relaciéon. Juzga
por sus impresiones, y si la impre-
sién visual ofende, se siente incli-
nada a aceptar que todas las demds
caracteristicas ofenderan también.
De aqui la importancia vital que
el envase estd alcanzando actual-
mente.

En el extranjero son muchas las
marcas tradicionales que renuevan
y remozan sus viejos envases, adap-
tandolos a las costumbres y usos
del dia. A nuestro pais también lle-
gan estos aires renovadores, y ac-
tualmente conocemos varias marcas
que estdn sometiendo sus articulos
a una minuciosa revision, a fin de
llegar a un total cambio en su pre-
sentacion.

Cada dia va reconociendo la gen-
te mds y mads que el envase es uno
de los factores mas importantes de
una venta en el comercio actual.
El envase cientifico no solamente
protegera mejor el producto que
contiene, sino que le hara sobresa-
lir entre los demds articulos desple-
gados en una vitrina, haciéndolo
practicamente «vendible», y actuara
como silencioso vendedor de si
mismo.

En la creacién de un disefio, el
proyectista industrial competente
sabe muy bien que el éxito de una
campaiia de ventas se decide a me-
nudo en el lugar de la compra—Ila
vitrina o el mostrador del comer-
ciante—y que la carencia de atrac-
tivo para el comprador y la ausen-
cia de un atractivo y bien meditado
envase puede estropear la mejor
campaiia publicitaria.

Pero hay mais factores en el di-
sefio de un nuevo envase o la re-
forma del ya existente que los des-
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Por Jorge Anton

lumbrantes colores y las letras atre-
vidas. ¢Cuales son los puntos que
necesitan un estudio mds meticu-
loso? ¢Cuadles son los principales
requisitos para producir el envase
«perfecton?

La legibilidad de los tipos, sim-
plicidad del estilo y brillantez de
colores encabezan indudablemente
la lista. Hasta el disefio mds clasico
y tradicional debe estar sometido
a la simplicidad de estilo.

CARTEL EDITADO POR
DESTILERIAS JOSE GERMA

CREADO POR
ANDRES GIL

Verdi, 109 BARCELONA

Sigue en importancia la facultad
de facil reconocimiento por su as-
pecto familiar. Esto ayudara a hacer
tradicional una firma e incremen-
tar la confianza del consumidor en
el fabricante, significando al mis-
mo tiempo un valor adicional pu-
blicitario.

A continuacion viene la facilidad
en el manejo del envase. Es muy
importante que sea facil de armar
y de abrir. Esto puede conseguirse
también siguiendo procedimientos
no muy ortodoxos, lo cual afiadira
el valor de la novedad. Los envases
que se pueden seguir usando des-
pués de vacios y los que sirven
indefinidamente como recipientes
de cualquier clase incrementarin
siempre la venta del producto con-
tenido.

Es necesario tomar también en
consideracion el volumen del en-
vase, pues a menudo un disefio
inteligente del mismo puede ahorrar
un espacio valioso y gastos de trans-
porte.

Y el ultimo, pero no el menos
importante, es que la simplicidad
e ingenuidad reducen generalmente
el coste de la producciéon. Muy a
menudo, el uso de materiales y mé-
todos de producciéon no usuales
reducen el coste de la produccién
hasta un 40 é 50 por 100.

El disefio y la hechura del en-
vase son asuntos que necesitan cui-
dadoso estudio.

Para obtener un envase «perfecto»
es precisa una estrecha -colabora-
cién entre el cliente, el dibujante
proyectista y el fabricante de en-
vases, Reiteradamente se ha de-
mostrado que los mejores envases
que se han producido han sido el
resultado de:



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

Instrucciones claras y concisas
para el cliente.

Confianza y libertad completas
concedidas por el cliente al
dibujante.

Compenetracién desde la etapa
inicial entre el fabricante y el
disefiador.

Hoy mas que nunca, el consumi-
dor compra con los ojos. La res-
triccion de mercancias ha hecho
que el publico vuelva a querer ver
lo que adquiere. La reduccién del
personal dependiente y la instala-
cién de los grandes almacenes pro-
ducen una demanda cada vez ma-
yor de servicios de los especialistas
en envases. Los envases han debido
asumir el papel de vendedor si-
lencioso y agente de relacién con
el pablico. Y segun los fabricantes
se van dando cuenta de esto, con-
vierten la cuestiéon de la reforma
de sus envases en el mas importan-
te de sus asuntos.

La reforma de los envases exis-
tentes puede acometerse, general-
mente, de dos maneras:

Primera—Cambio gradual del
dibujo antiguo.

Segunda.—Cambio radical en una
sola fase.

El primer procedimiento es mas
caro, pero se utiliza normalmente
por los fabricantes que temen que
un cambio demasiado radical en
el formato pueda causar confusién
y desconcierto entre los clientes
antiguos o una paralizacién tem-
poral en los negocios. En la ejecu-
cién de estos cambios graduales,
casi inadvertidos para el publico,
ha de gastarse mucho tiempo y
dinero hasta la culminacién con la
introducciéon del disefio final pre-
concebido.

Sin embargo, en la batalla diaria
por el incremento de las ventas, es
una tonteria condenar el efectivis-
mo de un envase por el temor de
que algunos viejos clientes tengan

dificultad en reconocer o tomar vo-
luntariamente el nuevo envase m4s
eficiente. Esta es una suposicion
especialmente errénea, cuando se da
uno cuenta de que el mayor grupo
de consumidores estd compuesto
de aquellos que hasta el momento
no han comprado el producto, y
de la joven generacién que llega
entonces a la etapa en que puede
pasar a ser clientes en potencia. Es-
tdn mucho mas al corriente de los
envases actuales y no se inquieta-
ran ante el no reconocimiento del
viejo y malo envase.

iMal presagio para el fabricante
que permanece ignorante y ciego
ante los rapidos cambios de la vida
diaria e incapaz de ajustarse a su
dinamismo!

Mientras que el método mas usa-
do hasta ahora para el cambio de
un envase ha sido el de las varia-
ciones graduales, los recientes estu-
dios dc mercados y encuestas entre
los consumidores han probado que
el temor de confusién en la mente
del consumidor es completamente

infundado. El publico de hoy «
es mas consciente del formato, 3
ve perfectamente cual ha mejora-
do, ajustandose, por lo tanto, in-
consciente y facilmente, al nuevo
disefio sin duda alguna.

Los fabricantes mas adelantados
y tolerantes suelen utilizar el cam-
bio radical con una sola etapa,
cuando estan convencidos de que
la reforma de la caja o envase anti-
guo puede darle una inmediata su-
perioridad sobre un producto com-
petidor. Cuando se acepta este mé-
todo mucho mis efectivo como base
del programa de reforma, el signo de
identificacion—marca registrada o
simbolo del envase antiguo—es res-
petado e incorporado al nuevo. De
esta manera, cualquier «cliente an-
tiguo» puede reconocer el producto
favorito.

Si el disefiador tiene libertad de
accién por parte de su cliente y
existe la mas estrecha colaboracién
posible entre el cliente, el disefia-
dor y el fabricante del envase, se
comprobara una vez mas que esta
es la base para la ejecucidén de un
afortunado programa de reforma
del diseiio.




2Dicen la verdad
los anuncios de dentifricos?

Por Blake Clark

«Truth in advertisings (sLa verdad en publicidadr) es el lema internacional de los
verdaderos publicitarios. Este lema, nacido en el pais de la publicidad—hemos nom-
brado a Norteamérica—, recibe alli fervoroso culto; pero como se puede quebrantar esa
norma de veracidad—consciente o inconscientemente—, existe la FJunta Federal de
Comercio, que por medio de sus técnicos impide que se burle la buena fe del piblico
v vela por que la mds estricta verdad impere en los textos y argumentos publicitarios.

En el articulo que publicamos a continuacion—reproducido de «Selecciones del
Reader’s Digestv—, acaso se pueda ver un ataque a la publicidad, y no hay tal, por-
que, como decimos antes, la auténtica publicidad no teme a la verdad; antes bien,
colabora con quienes, como la Funta Federal de Comercio, velan por ella. Con ello
todos contribuyen a que el anuncio cumpla su papel de informador veraz del priblico

comprador.

Como dato curioso consignaremos que este articulo nos fué enviado por un fabri-
cante espafiol de una famosa pasta dentifrica.

Los agentes de publicidad se las
han ingeniado de tal suerte para
fomentar la venta de dentifricos,
que no hay casa, por pobre que sea,
en que no haya por lo menos un
frasco, tubo o lata de algin liquido,
pasta o polvo a los que se atribuyan
propiedades maravillosas para la
limpieza y conservacién de la den-
tadura.

Tales y tan exageradas virtudes
han atribuido los anunciantes a esos
productos, que la Junta Federal de
Comercio, encargada por ministe-
rio de la ley de impedir que se
burle la fe del publico por medio
de falsas manifestaciones en los
anuncios, se ha visto obligada va-
rias veces, en estos ultimos afos, a
hacer sentir el peso de su autoridad.

Ha tenido que Ilamar al orden
a los fabricantes de Ipana, de los
polvos del Dr. Lyon, de Calox,
de Teel, de Kolynos, de Squibb y
de otros muchos dentifricos. Unas
companias prefieren rectificar vo-
lunpariamente las aseveraciones con-
tenidas en sus anuncios a sostener-
las por la via judicial contra la
Junta. Otras tuvieron que ser obli-
gadas, mediante resolucién ejecu-
tiva de la Junta, a suprimir de los
anuncios los pretendidos efectos
portentosos de sus dentifricos. Otros
casos estan todavia pendientes de
fallo.

_La Junta califico de falsos y oca-
sionados a engafio anuncios como
este de Ipana: «Conserve sus dien-
tes blancos y limpios usando Ipana.
El color amarillento de sus dientes
desaparecera.» La verdad es, ale-
ga la Junta, que Ipana no hari
desaparecer el color de los dientes
naturalmente amarillos 0 mancha-
dos de tabaco. El «brillo», el «lus-
tre», la «deslumbrante blancura», el
«acarado fulgor» se debe a pro-
piedades naturales del esmalte de
los dientes. Los dientes de ciertas
personas poseen esa cualidad. Los
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de otras no se han visto favorecidos
por esa radiante albura, ri la adqui-
riran jamas, por mucho que los
froten con Ipana. Todas las pastas
y todos los polvos son eficaces para
quitar las manchas supezrficiales.
Pero lo que mas ha preocupado
y alarmado a la Junta es que Ipana
ha apelado al procedimiento favo-
rito de los anunciantes de patentes
medicinales: al miedo. Atemorizan-
do al publico es como lo impulsa
a comprar el dentifrico. El gran es-
pantajo de que se vale en su cam-
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pafia de intimidacién es el de «ce-
pillo manchado de sangre». Los in-
vestigadores de la Junta se propu-
sieron descubrir el origen y las
modalidades de la nueva y terrible
dolencia que, por lo visto, habia
invadido de subito los hogares.
Y encontraron que la cacareada en-
fermedad parecia haber nacido y
adquirido su caracter de epidemia
en las agencias de anuncios. Los
dentistas se rien del traido y lle-
vado engendro. «Eso del «cepillo
manchado de sangre» es una inven-
ciéon ridicula. Pase como anzuelo
para pescar compradores», se escri-
bi6 en el Fournal of the American
Dental Association. «No existe en
odontologia entidad clinica alguna
con el nombre de «cepillo mancha-
do de sangre». Al lavarse uno los
dientes, puede mancharse de san-
gre el cepillo, lo cual puede tener
alguna importancia o absolutamente
ninguna.»

Sea ello lo que fuere, dice la
Junta, no haria ningin beneficio el
empleo de Ipana, ya que las supues-
tas propiedades curativas de ésta
son tan falsas como la imaginada
enfermedad. La Junta ha declarado
que Ipana no tiene propiedades te-
rapéuticas de ninguna especie, ni
en la profilaxis, ni en el tratamiento
de las enfermedades de las encias.

Los anunciantes de Ipana sostie-
nen que las encias necesitan «ejer-
cicion. «Dése usted masaje con Ipa-
na y sentira accién estimulante en
las encias. Las encias despertaran
de su perezosa inactividad. La cir-
culacién se acelerara.» La Junta,
por su parte, afirma que no se pue-
den poner en ejercicio las encias,
como no se pueden poner las ufias
de los pies. Las encias no estdn
formadas por tejido muscular. En
su firmeza y su sanidad no puede
influir lo mas minimo Ipana. Esa
especie de «escozor», que, segun
los anunciantes de Ipana, «denota



que se activa la circulacién en las
encias», no es mas que una reac-
cidn puramente sensorial producida
por unas esencias aromaticas irri-
tantes que contiene Ipana.

La R. L. Watkins Co., fabri-
cante de los polvos dentifricos del
Dr. Lyon, gast6 4.210.000 ddlares,
en siete afios, en una intensa cam-
pafia de publicidad, para elevar a
la categoria de mandamiento de
salud la frasecita: «Imite a su den-
tista: use polvos.» Los deutistas
protestan enérgicamente contra la
inferencia de que el polvo que ellos
usan es analogo al del Dr. Lyon.
La Junta abrié una investigacion.

Y resultd que el polvo del
Dr. Lyon no se parece en nada al
que emplean los dentistas. El del
Dr. Lyon es de greda, el de los
dentistas es de piedra pémez o
silice, sustancias que tienen una
accion abrasiva superior a la greda
y que, por consiguiente, limpian
mejor, aunque no es de recomendar
su uso frecuente.

La Junta hallé también que el
polvo del Dr. Lyon es muy pare-
cido a las pastas que tanto menos-
preciaba en sus anuncios. La prin-
cipal diferencia entre polvos y pas-
tas estriba, segun la Junta, en que,
al paso que la mayoria de las pas-
tas son inofensivas, algunos polvos
contienen a veces particulas de
arena.

Habida cuenta de esos hechos y
de otros mas, la Junta hizo constar
que la afirmaciéon de que el polvo
dentifrico del Dr. Lyon «o contiene
arena» y que o puede, por lo tanto,
dafiar o rayar el esmalte de los dien-
tes», era exagerada y engafiosa. En
octubre del afio pasado ordené a la
R. L. Watkins Co. que se abstu-
viera de redactar sus anuncios en
esa forma.

McKesson y Robbins sacaron al
mercado el polvo dentifrico Calox
en momentos muy favorables. Mi-
llones de lectores creian a pies
juntillas que el polvo dentifrico era
algo muy diferente de las pastas,
y, desde luego, mejor que ellas.
Los anunciantes de Calox sacaron
gran partido de esa extendida creen-
cia y se dispusieron a darle una
base mas solida y tangible prego-
nando las causas concretas de la
supuesta superioridad. Lanzaron a
todos los vientos la clarinada de
que el Calox era diferente porque
contenia perborato de sosa, y bueno,
porque las estrellas del cine lo
usaban. «Hollywood no tiene el
monopolio de los dientes bonitos.
Usted puede tener también dien-
tes que brillen como las estrellas.»

La Junta Federal de Comercio
se permiti¢ recordarle entonces dis-

cretamente a McKesson y Robbins-

que los artistas del cine se cubren
los dientes con unos casquillos de
celuloide de inmaculada blancura,
y que el Calox, fuese cuales fuesen
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no pertenece a ninguna em-
presa comercial, artistica o
publicitaria. Es una revista
independiente y pretende ser
el portavoz de todos los téc-
nices, de todos los artistas,
de todas las empresas que
quieran defender, mejorar y
engrandecer la publicidad y

la orgamizacion comercial.

sus otras cualidades, no podia as-
pirar a revestir los dientes de aque-
lla resplandeciente patina con que
el ingenio multiforme de los arti-
fices de Hollywood embellecia los
dientes, no siempre perfectos, de
las estrellas.

La Junta, implacable, pulverizo
asimismo la afirmaciéon de que el
perborato de sosa, «combinado con
otros ingredientes», hace que el
Calox produzca espumante oxige-
no capaz de penetrar en las «se-
senta superficies abandonadas» que
hay entre los dientes. No existe
dentifrico capaz de limpiar alli
donde no llegue el cepillo. La Junta
asestd un nuevo y contundente gol-
pe al Calox haciendo saber que la

famosa espuma atribuida al oxige-
no era hija legitima e indubitada
del modesto jabén. Ademas, el per-
borato no se debe emplear en la
cavidad bucal sino por prescrip-
cion facultativa de un médico o
dentista. En la lista de Remedios
dentales aceptados que publica la
Asociacidén Dental Norteamericana
para guia y direccion de los profe-
sionales, no figura el Calox, por
contener ese ingrediente, tan nocivo
en potencia. Por ualtimo, la Junta
prohibid a los fabricantes de Calox
anunciar que con este polvo se ob-
tenfan resultados que ninguno de
los dentifricos rivales era capaz de
producir.

En medio de la lucha entablada
entre polvos y pastas, empezaron los
sefiores Procter y Gamble a anun-
ciar un dentifrico liquido, el Teel.
Esgrimieron también el terror. Pre-
vinieron muy solemnemente al pu-
blico que los polvos y las pastas
estaban echando a perder la denta-
dura. Como que «los dentifricos or-
dinarios» contienen abrasivos—dc-
cian los anuncios de Teel—, gastan
los dientes y abren en el blando
tejido dentario cavidades que van
quedando al descubierto al retraer-
se las encias.

La Junta declard, en abril de
este afio, que esas afirmaciones no
solamente son falsas y engafiosas,
sino que calumnian y perjudican a
productos rivales. Si bien es verdad
que la mayoria de los dentifricos
contienen abrasivos, no es menos
cierto que no abren tales cavidades
ni dafian los dientes. La Junta ex-
ponia, ademaés, que si Teel no po-
seia esas cualidades abrasivas, no
podia limpiar los dientes con tanta
efectividad como muchas pastas y
polvos. Y para colmar la medida,
el Consejo de Terapéutica Dental
de la American Dental Association
recibié de varios dentistas el aviso
de que Teel podia decolorar los
dientes. Asi se publicé en el nua-
mero de octubre de 1941 del Fournal
de la Asociacion. En los propios
anuncios de Teel se reconoce que
quienes emplean ese liquido pue-
den considerar necesario: «cepillar-
se los dientes una vez a la semana
con carbonato de sosa comun y co-
rriente...».

Una de las ovejas descarriadas
que la Junta hizo volver al redil
fué Kolynos. Los anuncios de esta
marca abundaban en afirmaciones
del méas exagerado tenor. Decian,
por ejemplo, que esta pasta aumen-
taba en tres tonos la blancura de los
dientes en tres dias. Para compro-
bar la veracidad de semejante afir-
macién, los socios de la Sociedad
Odontolégica de South Bend, en
Indiana, les midieron cientifica-
mente los tonos del color de los
dientes a setenta y tres personas.
Estos setenta y tres sujetos usaron
tres dias Kolynos y volvieron a
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hacerse graduar el matiz de 1la
blancura de sus dientes. En uno
de ellos se observd un digerisimo
blanqueamiento». En los demas no
se pudo observar cambio de nin-
guna especie,

Kolynos publicaba a son de bom-
bo y platillos que su efervescente
pasta mataba 195.000.000 de gér-
menes patdgenos en quince segun-
dos. «El ingrediente antiséptico que
contiene la abundosa espuma llega
hasta el ultimo intersticio y des-
truye los gérmenes que ocasionan
la caries.»

Afirmaciones anticientificas de
ese tipo, dice el doctor J. J. Durrett,
jefe de la Asesoria Médica de la
Junta, no tiene mas fundamento
que el muy deleznable de los expe-
rimentos hechos en el tubo de en-
sayo. Con emplear un tubo mayor,
mas gérmenes y mas cantidad de
antiséptico, puede uno elevar las
cifras hasta la suma que se quiera.

Si el anuncio a que nos referi-
mos fuese verdadero, Kolynos cons-
tituiria un verdadero descubrimien-
to, pues, segun la Junta, no existe
un germicida que se pueda emplear
en la boca sin peligro, capaz de
destruir todas las bacterias existen-
tes en esa region del cuerpo. Ko-
lynos acaté la resolucion de la
Junta, reformo el texto de sus anun-
cios y esta hoy en la lista de Re-
medios dentales aceptados.

Ya hace tiempo que los dentis-
tas se sienten un poco mortificados
pOr esos anuncios en que aparece
un gallardo mozo vestido con la
blusa blanca de los profesionales,
muy apuestamente plantado junto
a un sillon de dentista, con una
leyenda al pie que dice, poco mas
0 menos, asi:

«Millares de dentistas estan de
acuerdo en que un tipo de denti-
frico es el mas efectivo...» (crema
dental de Squibb). «l.os dentistas
dan la voz de alarma contra los
dentifricos arenosos. Si estd usted
usando alguno de esos dentifricos
para quitarse las manchas de taba-
co, deje de usarlo y ensaye este
otro procedimiento, mas seguro y
mas moderno...». «L.os dentistas le
exhortan a usted a usar el dentifrico
especial llamado...»

En una reunién del Consejo de
Terapéutica Dental que se celebré
en Chicago hace varios anos, se le-
vantaron protestas contra esos and-
nimos testaferros de dentistas cuyo
sohado testimonio invocaban con
tanta desaprension como vaguedad
los autores de anuncios. El Consejo
adopté una mocién en la que se
hacia saber que ninguno de los
anunciantes que empleaban aquel
lenguaje estaba autorizado en lo
mas minimo por ningun dentista
ni por ninguna sociedad profesional

que se estimase para poner en su
boca semejantes expresiones.

Muchos han sido los fabricantes
que han recibido una u otra vez el
requerimiento amistoso o la orden
imperativa de la Junta de modificar
el tenor de sus anuncios. En virtud
de un convenio firmado con la Jun-
ta, E. R. Squibb e Hijos se absten-
dran de afirmar que el empleo de
la crema dental o el polvo dental
que fabrican contribuye efectiva-
mente a evitar la caries. Haciendo
honor a otro convenio analogo, los
fabricantes de la pasta dentifrica
Bost no anunciaran mis que su
producto quita las manchas de ta-
baco que han penetrado en los
dientes. Por esos u otros motivos,
los fabricantes de la crema dental
del Dr. Sach, de la Royal Blue, de
la Royal Crown, de Hyral, de la
pasta Hi-Ho, de la Férmula A para
blanquear los dientes y de la For-
mula B de igual objeto, han que-
brantado la ley por cuya observan-
cia vela la Junta y han recibido la
condigna reprimenda, o la orden
de volver sobre sus errados pasos.

Al proceder asi contra esas com-
paiiias, la Junta no estorbaba ni res-
tringia su justo derecho a anunciar
sus productos. Lo que hace la
Junta es poner en marcha su deter-
minacién de impedir que los fabri-
cantes anuncien y prometan lo que
no pueden dar ni cumplir.




Teodoro Delgado ante
un cartel anunciador de

arie

v la
publicidad

en Suiza

Interesantes manifestaciones del gran cartelista
e ilustrador espaiiol TEODORO DELGADO.

La gran confianza del cliente en el técnico publi-
citario y la excelente compenetraciéon de los
productores de la alta publicidad.

Por José

Teodoro Delgado, el gran dibujante espafiol contemn-
poraneo, hace unas semanas que ha llegado de Suiza.
Una vez mas, ha dejado la estela de su arte original
y de su personalidad sin par por los paralelos y meri-
dianos europeos. Ese arte y esa personalidad que ha
dado calor y color a tantas exposiciones de éxito y
tantas ilustraciones bibliograficas, amén de otras se-
lectas tareas de alta decoracién. Espafia le debera
siempre a este artista una de sus mejores labores pro-
pagandisticas, una de esas labores que el tiempo guar-
da con recuerdo renovado por el privilegio de un
bello libro, de una serie de estampas de rico conte-
nido emocional. Me refiero a Trajes regionales de
Espaiia, glosado por Mariano Rodriguez de Rivas con
singular acierto...

El notable cartelista, digo, acaba de llegar de Suiza.
Ha realizado dos exposiciones, de motivos espafioles,
en Berna y Zurich, las dos grandes capitales helvéti-
cas. Me ha tentado la idea de celebrar con ¢l una
entrevista, en la que quedara plasmado el itinerario
de sus inteligentes observaciones y experiencias, el
itinerario de unos puntos de vista que han de resul-
tar interesantes para los lectores de ARTE COMERCIAL,
va que en Teodoro Delgado hay un cartelista de ro-
tundos perfiles, y mas de una vez se ha acercado al
éxito por los caminos de la moderna publicidad mu-
ral, multicolor, sugestiva, atrayente, vivaz...

Unos minutos de conversacién me han dado breve,
rapido, el esquema de la actualidad artistica y publi-
citaria de Suiza. Unos minutos sélo, porque el tra-

su Exposicién de Pintu-

Altabella

bajo y el tiempo son dificiles de compagiaar bien, con
la debida holgura, en quien los encargos forman fila
sobre el carnet de su estudio. Le pregunto:
—¢Podria hablarme del ambiente artistico de Suiza?
—Ezxcelente. Sobre otros géneros, y con una gran
abundancia, predomina el paisaje como tema pictd-
rico. Y es que el pais es de suyo todo paisaje. Paisaje
en la ciudad y paisaje en el campo... Existe un alto
nivel cultural. El artista es alli un hombre preocupado
por un oficio y preparado para su misioén. Estd exce-
lentemente capacitado profesionalmente y vive su fun-
cién creadora con un afin constante de formacién y
disciplina intelectual. Estudia mucho, se perfecciona
bastante, estd al dia en todas las corrientes artisticas
modernas. Naturalmente, todo ello colabora para pre-
pararle un ambiente propicio, eficaz, que le hace en-
contrar grandes facilidades para todo...
—DPasemos ahora a tratar del ambiente publicitario.
—Alli el dibujante tiene una gran categoria social.
Y es que el dibujante no se improvisa. Surge después
de una metddica orientacién pedagdgica en institu-
ciones docentes especializadas. Sigue unos cursos,
aprende unas asignaturas, se disciplina en unos méto-
dos... Todo Io cual no va en menoscabo, ni mucho
menos, de las grandes vocaciones o de los temperamentos
intuitivos. Asi, en las Escuelas de Bellas Artes se
cursan estudios de Publicidad y Artes Graficas. Y se
tienen por maestros a verdaderos especialistas. Por
ejemplo, en la de Basilea, estd de profesor el famoso
Donald Brun...
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—O sea, que rigen unas prerrogativas de beneficiosa
excepcionalidad en torno al artista publicitario, al car-
telista...

—No. Todos los oficios estan equiparados en esta
atencion de tipo formativo y educativo, y todos los
oficios tienen alli un buen ambiente profesional.

—Esto limita algo el ejercicio profesional.

—S8i, pero va en beneficio directo del verdadero
artista y de su obra. Se requieren muchos estudios
para conseguir la profesionalidad. Quien los realiza,
y los realiza con aprovechamiento, tiene todas las
puertas abiertas. De este modo la competencia surge
noble y estimuladora.

—Hagamos un poco de parada, parada de atencién
ante el cartel.

—Lo merece. El cartel tiene entre los suizos, artis-
tas y publico, una excelente acogida y un trato sobre-
saliente. Durante el verano, sobre todo, nunca dejan
de exponerse tres o cuatro buenos carteles diarios...

—:Dijo usted «exponerse»?

—Si, y le aclararé el concepto. Alli no se pegan
los carteles en las vallas ni por las fachadas. El cartel
se estima alli como una obra de arte aplicado, y como
tal se le considera. En los lugares mas visibles de la
ciudad hay instalados espléndidos panneaux. Y durante
un determinado numero de dias, segin los que acuer-
de el contrato establecido al efecto, se exhiben orde-
nada y pulcramente los carteles.

—¢Ha podido usted observar cudl es la actitud del
cliente del técnico de publicidad frente al trabajo
de éste?

—De entera, de absoluta, le diré aun sin exagerar,
de ciega confianza. Frente al error absurdo del que
cree que por pagar entiende, alli el que entiende, por
ende, es recompensado con una gran libertad de ac-
cién en el ejercicio de su funcién publicitaria. Y en
esa maxima libertad se encuentra una mdxima respon-
sabjlidad. Pero también en esa méxima responsabi-
lidad estd un porcentaje elevado del éxito del técnico
de publicidad, ganado a pulso, a fuerza de aciertos y
de crédito.

—¢Y qué me dice usted, amigo Delgado, del agente
de publicidad?

—Que es muy diferente su cometido a como aqui
lo entendemos. Alli, en Suiza, por lo que yo he podido
observar, el agente de publicidad es un intermediario
inteligente e imprescindible, cuya absoluta necesidad
se desprende de su gran colaboracién entre el cliente,
el técnico publicitario y el dibujante. Defendiendo y
facilitando el negocio de uno y el trabajo de los otros,
valora eficazmente su personal cometido.

—Y este espiritu de colaboracién, ¢sélo existe entre
el agente, el cliente y el artista publicitario?

—No. Este gran espiritu de colaboracién es una
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ténica que se respira y que ambienta todos los esta-
dios productores de la publicidad. Todos—artistas y
graficos, técnicos de mercados y cartelistas, agentes
y litégrafos...—, absolutamente todos, tienen, dentro
de su natural autonomia especializada, una coordina-
cidén de esfuerzos que lleva a resultados magnificos...
Todos estan compenetrados, estrechamente unidos, a
la mayor fortuna y esplendor de la publicidad técnica.

—¢Cémo se valora el trabajo del cartelista?

—Muy bien. El esfuerzo del artista estd muy bien
remunerado en Suiza. Para muestra, le basta.un botén...

—Por ejemplo...

—Pues, por ejemplo, saber que un Donald Brun
cobra por un cartel de 1.200 a 1.500 francos. Calcule
usted lo que supone eso al cambio actual...

(Pero nosotros, lector—lector profesional, a quien
van dirigidas estas paginas—, no lo hacemos. Tu mo-
destia ejercida con la desinteresada grandeza de tu
arte se sentiria exaltada hasta limites un tanto dolo-
rosos... En una palabra, que no queremos calcular
nada, para no ponerte los dientes largos, esos dientes
metafdricos de una desvalorizacién injusta...)

—¢Proyectos inmediatos, amigo Teodoro Delgado?

~—Trabajar, trabajar siempre... Y en Suiza pienso
decorar, en un préximo viaje, un restaurante espaifiol,
de un buen amigo, Juan, llamado «La Tasca» motivos
espafioles, pero sin pandereta...

—¢Algo mas?

—Nada, si no es hacer publica mi gratitud por la
excelente acogida que ha tenido durante mi cstancia
en el gran pueblo suizo. Alli he disfrutado muy de
cerca todo el gran afecto y carifio que se tiene por el
espafiol. Carifio y afecto que se traduce en simpatia
y admiracién por doquier. Hagalo constar asi y dird
usted una gran verdad.

CONFIE

SUS CAMPANAS PUBLICITARIAS
A LA SOLVENCIA ARTISTICA

Y EXPERIENCIA PROFESIONAL
DE UNA BUENA AGENCIA
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La formacion de vendedores
v la receta de

la mahonesa

En un nuimero anterior de ARTE
COMERCIAL recogimos y comenta-
mos el punto de vista norteameri-
cano acerca de la seleccién de ven-
dedores. Hoy, siguiendo con este
tema, vamos a tratar de cémo se
debe, a nuestro juicio, proceder
para la formacién de un equipo de
vendedores al servicio de una em-
presa.

Mas de un .director comercial
se imagina que para conseguir
un equipo de venta basta con re-
clutar, por medio de un anuncio
en la prensa, un determinado nu-
mero de vendedores—viajantes o
representantes—, a los que se les da
muestrario y condiciones, con los
que se echan a la calle, para lograr
automaticamente poner en marcha
un equipo de venta. Esta idea, aun-
que muy extendida, es un comple-
to error. Un equipo vale lo que vale
su espiritu, su espiritu colectivo,
que no es, ni mucho menos, la
suma de los espiritus individuales
que lo componen.

¢Se trata de formar en todas sus
piezas un equipo completamente
nuevo? Empecemos por contratar
a dos o tres hombres. Ni que decir
tiene que es preciso escogerlos con
cuidado. Separar después los can-
didatos que no tienen vocacidn,
aunque ellos afirmen y crean que
la tienen. Separar también—aun-
que a primera vista parezca Sor-
prendente—a los candidatos dema-
siado buenos: son aquellas perso-
nas que, habiendo tenido reveses,
se resignan a solicitar un empleo
de viajante, pero que tan pronto
como se rehacen, estiman, no sabe-
mos por qué, que esta posicién es
indigna de sus méritos, y se desmo-
ralizan. Separaremos asimismo a los
que siendo con frecuencia de gran

clase, afirman, no sin orgullo, que
ellos tienen su doctrina, sus prin-
cipios y sus métodos. Son espiritus
falsos, aunque brillantes, y dema-
siado poco maleables para que pue-
da modelarseles de acuerdo con el
fin propuesto. Es mucho mejor una
materia prima en blanco. No es ne-
cesario para formar un buen equi-
po atraerse vendedores de una ca-
lidad excepcional. Es el jefe de ven-
tas a gquien compete hacer con esos
dos o tres vendedores mediocres un
equipo de valor superior.

Todo cocinero sabe hacer una
mahonesa; pero hay personas que
no tienen nunca éxito en ello; otras,
por el contrario, aciertan siempre.
Sin embargo, unas y otras trabajan
con los mismos elementos y hacen
los mismos movimientos, poco mas
o menos. Formar un equipo de
venta es como hacer una mahonesa;
conocer la técnica no basta: es pre-
ciso tener mano izquierda.

Donde la comparacidn es todavia
mas justa es en lo siguiente: Cuan-
do se trata de hacer una mahonesa
para una mesa de cincuenta cubier-
tos se comienza a hacerla poco a
poco. Cuando el nucleo inicial ha
tomado bien, se le afiade aceite gota
a gota. Lo mismo podemos hacer
con los vendedores. Al principio,
no tomar mas que dos o tres, para
seguirlos muy de cerca, ¢ infundir-
les el espiritu colectivo que se pre-
tende. Cuando estemos seguros de
que han asimilado este espiritu co-
lectivo, se afladen uno a uno nue-
vos hombres al equipo.

¢Qué sucede cuando un nuevo
elemento entra en el equipo? En
ciertas casas tienen una curiosa
concepcion: pretenden por todos
los medios que los viajantes no
tengan entre si ninguna comunica-

Por Alberto Pazos

ciéon. Se les convoca al domicilio
social en fechas separadas, etc.

Creer que basta con jugar asi al
escondite para conseguir la paz, es
absolutamente quimérico. Cuantos
mas esfuerzos se hagan para evitar
los cambios de impresiones, tanto
mas se despertara en ellos el deseo
de hacerlo de un modo clandestino.
Y si un vendedor quiere escribir a
su colega, sera preciso que sea muy
poco despejado, y, por lo tanto, un
mal vendedor, para no tener éxito
en ello. Esta politica de avestruz
tiene otro inconveniente todavia
mads grave: si se practica esta sepa-
racidn, es imposible constituir un
equipo.

Este caso es mas bien raro. Ge-
neralmente, por el contrario, para
completar la formacién del nuevo,
se le hace viajar una quincena de
dias al lado de un experimentado.
Creemos que es una practica exce-
lente, bajo la doble condicion de
que el equipo tenga un espiritu
colectivo y de que el instructor
sea escogido con un cuidado par-
ticular.

Lo que el antiguo diga al nuevo
en la hora de las confidencias, ten-
dra una influencia capital. Hay casos
en que el antiguo dice, poco mas
0 menos, al nuevo: «Voy a ponerte
al corriente en seguida. En la ofi-
cina hacen montones de estadisti-
cas. Esto es un truco; si tu te dejas
engafiar por él, van a exprimirte
como a un lim6n hasta la ultima
gota. Si haces 100 el primer mes, se
te pedira hacer 120 en el mes si-
guiente, y 200 tres meses mas tarde.
Te exigiran cosas imposibles, y lejos
de ser recompensado, haras todo
eso de balde. En cuanto los patro-
nos te vean sobrepasar tales cifras,
se las compondran para disminuir
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tu comision o reducir*tu sector. No
importa como, ti seras dominado, y
todos nosotros contigo. Si td hicie-
ses eso, serias un mal compafiero,
puesto que nos dirian a nosotros
que al hacerlo td, también podemos
hacerlo los demas. En vista de esto,
nos hemos puesto de acuerdo entre
nosotros. Nunca visita uno mas de
cierto nimero de clientela al dia.
Por la mafiana, yo visito a mis clien-
tes, y la tarde la dedico a distraer-
me. T haz lo que quieras, con tal
de no sobrepasar el limite conveni-
don, etc.

Evidentemente, este equipo tenia
un espiritu; pero hubiera sido pre-
ferible que no lo tuviese, porque
équé hara el nuevo después de ha-
ber oido semejante discurso? Hacer
ligar una mahonesa deshecha es
mas dificil que hacerla bien desde
el principio.

Supongamos, por el contrario,
que el antiguo dice, por ejemplo:
«Dicho sea entre nosotros, yo he
viajado por varias casas, y ésta es
la mejor que he encontrado. El tra-
bajo es duro; hace falta rendir; pero

si uno trabaja concienzudamente,
puede estar en ella tranquilo. Los
jefes aprecian e] trabajo. Cuando
uno hace algo extraordinario, a fin
de mes es recompensado», etc.

Debe lograrse que el nuevo, en
lo sucesivo, no vea cortada su buena
voluntad, e incluso que lo haga to-
davia un poco mejor.

Si hemos tenido la idea absurda
de comparar al personal de una em-
presa con una mahonesa, hablemos
ahora del cocinero, es decir, del jefe
de ventas, del director comercidl.

Un jefe de cocina habil no tiene
necesidad de un aceite de calidad
extraordinaria para hacer una su-
culenta mahonesa. Tampoco el di-
rector comercial—como hemos di-
cho antes—tiene necesidad de hom-
bres excepcionales para formar un
equipo dinamico. Pero hace falta
que conozca su oficio. Porque el es-
piritu colectivo del equipo—y esto
es lo importante—sera en definitiva
el reflejo del espiritu que el jefe le
haya sabido infundir.

jAtencion! Las palabras no bas-
tan para atraer a los hombres como,

demasiadas personas creen. Hay
quien se imagina que es suficiente
decir a sus vendedores «Quiero que
ustedes tengan tal espiritu» para
que ellos lo tengan. Se pueden re-
petir las mismas palabras mil veces,
dar gritos, ponerse muy serio. Pero
10 es asi como se convencera a los
colaboradores. Los representantes
son en general personas inteligen-
tes, perspicaces, psicoldgicas, y se
daran cuenta de si las palabras que
oyen no son mas que palabras hue-
cas o son verdaderas efectivamente.

Las palabras no son suficientes;
hacen falta también actos. Si esas
personas se entregan con todo su
corazon a la tarea que la empresa
les pide, es indispensable cue ésta
sepa reconocerlo, moral y material-
mente. Y el jefe es el que debe cui-
darse de que esto ocurra.

Conclusidn: Cuando se dice que
los representantes son todos unos
farsantes, unos perezosos, etc., etc.,
conviene preguntarse si la verda-
dera causa del mal no esta sola-
mente en la direccion de ventas de
la empresa.
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RACIONALIZACION

—Como siga llegando tarde, me veré precisado a tomar
otra secretaria.
—Magnifico, sefior...; es mucho trabajo para una sola.

———— s
\ SOOTHY
7 I! D UATTRESS
—_———
e
—Le voy a brindar una gran oportunidad, a ver si pro- —|Eh, maestro! Que llevo cuatro horas posando.., ¢No cree usted

gresa usted en la vida... {Queda usted despedidol que ya me he ganado un descanso?
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"CORRIGEN LA ACIDEZ" XX “NORMALZAM LA DIGESTION

Primer premio: MANOLO PRIETO.

EY ALIMENTA”

Primer premio: MANOLO PRIETO,

LOS CONCURSOS

«Fdsforo Ferrero» y «Digestinas»

El tribunal calificador de los
carteles presentados a este doble
concurso emitié su fallo en la si-
guiente forma:

«Fésforo Ferrero»: Primer pre-
mio, a Manolo Prieto. Segundo
premio, a José Bort.

«Digestinas»: Primer premio, a
Manolo Prieto. Segundo premio, a
«Pietro».

El Jurado propuso, ademais, la
adquisicidn de cinco carteles de
«Fosforo Ferrero» y cuatro de «Di-
gestinas».

Feria Muestrario de Valencia.

El Jurado calificador del Con-
curso de carteles anunciadores de la
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XXVIII Feria Muestrario Interna-
cional de Valencia, integrado por
los sefiores don Ramén Gordillo
Carranza, presidente de la Feria;
don Guillermo Davalos Villaseca,
secretario de la Camara Oficial de
Comercio; don José Calandin Guz-
man, profesor de Dibujo; don José
Dura, litégrafo; don Rafael Alfaro
Taboada, jefe de Propaganda de la
Feria, y don Antonio Bolta, como
secretario del Jurado, dicté el si-
guiente fallo: «En uso de las atribu-
ciones que concede al Jurado la
base novena de la convocatoria del
Concurso, se acuerda declarar de-
sierto el premio de 5.000 pesetas;
conceder el accésit, de 2.000 pese-
tas, al cartel presentado por don
Luis Domingo Garcia, y adquirir,
con arreglo a la base décimotercera,

los carteles presentados por don
Valentin Durbdan, don Damian
Contreras v don Vicente Gil.

Carteles de la Feria Nacional
del Campo.

Reunido en el salén de actos de
la Asociacion de la Prensa el Jurado
designado para calificar los carteles
anunciadores de la I Feria Nacio-
nal del Campo, acordd premiar las
siguientes obras:

Primer premio, de 10.000 pese-
tas, al cartel que llevaba por lema
«Del Campo», y cuyo autor resultd
ser don José Briones Guerrero.

Primer accésit, de 2.000 pesetas,
al cartel con el lema de «Campe-
sina», cuyo autor también resultd
ser el mismo del anterior.



Segundo accésit, de 2.000 pese-
tas, al cartel con el lema «Azaday,
obra del sefior Chaves.

Y tercer accésit, de otras 2.000 pe-
setas, al cartel con el lema Luz»,
cuyo autor es el sefior Allende,

Segunda exposicién de «Christ-
mas» en Galerias Preciados.

Se ha publicado el fallo del Ju-
rado, compuesto por don José

PIETRO
(Segundo premio.)

OLCINA
(Propuesto para adquisicién.)

Francés, don Daniel Vazquez Diaz
don Francisco Casares, don Enri-
que Lafuente, don Sécrates Quin-
tana, don José Manuel Ferndndez
y don José Caballero, y encargado
de otorgar los premios ofrecidos por
Galerias Preciados para los «Christ-
mas» presentados en la IT Exposi-
cién, que se celebra en su «Anexon,

Ha obtenido el primer premio,
de 3.000 pesetas, el sefior Bort; el
segundo, de 2.000, don Cristino
Mallo, y el tercero, de 1.000, don
Juan Esplandiq.

RECONSTITUYE Y ALIMENTA

CHAVES .
(Propuesto para adquisicién.)

El Jurado acordé otorgar tres
accésits de 500 pesetas a los sefio-
res Herreros, Eduardo Vicente y
Miguel Millan.

Semana Santa
de Tarragona.

En este Concurso el Jurado acor-
d6é por unanimidad adjudicar el
primer premio de 4.000 pesetas al
que lleva el lema «Fuego de Paz»,
del que abierta la plica resulté ser
autor don Miguel Garrido Molina,
de Mislata (Valencia).

En cuanto al segundo premio

GARAY
(Propuesto para adquisicién.)

de 2.000 pesetas se acordé decla-
rarlo desierto, y, acumuldndolo al
tercero de mil pesetas, hacer dos
terceros premios de mil quinientas
pesetas que se adjudicaron los
carteles «Helios» y «Cirineo», cuyos
autores resultaron ser, respecti-
vamente, don Isidro Valentines
Llobell y don Esteban Coll Gela-
bert, ambos de Tarragona.
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Homenaje
a D. Joaquin Herraz Cobefio.

En un tipico restaurante madri-
lefio, le ha sido ofrecido un home-
naje cordial de admiracion y afecto,
por sus colaboradores, representa-
dos y amigos, al competente y di-
namico agente comercial don Joa-
quin Herraz Cobefio, tan ligado a
las artes graficas.y la publicidad.

En nombre de sus colaboradores,
pronuncié unas sentidas palabras
de ofrecimiento don Victor Mar-
tinez, y ofrecié a la distinguida se-
fiora de Herraz un hermoso ramo
de flores. El director de la revista
profesional Grdficas, don Antonio
G. Ubeda, hablé para resaltar la
eficiente labor del homenajeado, y
don Emeterio R. Melendreras, di-
rector de ARTE COMERCIAL, se re-
firié a los valores humanos y mo-
rales que esmaltaban la larga actua-
cién profesional del sefior Herraz.
Finalmente, éste, en sencillas y emo-
cionadas palabras, di6 las gracias a
todos, siendo largamente aplaudi-
do por la numerosa y selecta con-
currencia que asisti¢ al simpatico
homenaje.

«La publicidad
v la crisis econémican.

En el Centro de Instrucciéon Co-
mercial de Madrid, y dentro del
ciclo titulado Tribuna del a:tor, pro-
nuncié una documentada conferen-
cia nuestro colaborador don Enri-
que Casas Santasusana, con el tema
«La publicidad y la crisis econd-
mica». El conferenciante estudié la
publicidad y sus medios, asi como
la oportunidad de su empleo en
estos momentos, dando juiciosos y
acertados consejos para el desarro-
llo de eficaces campaifias. La inte-
resante disertacidn, llena de suges-
tiones y amenas referencias, fué
seguida con gran atencién por el
selecto publico que llenaba la sala
de conferencias del gran centro de
estudios mercantiles madrilefio.

Cursillo sobre «Teoria
vy practica de la publicidad».

En la Escuela de Altos Estudios
Mercantiles de Barcelona, y bajo
la orientacién de don Pedro Prat
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Gaballi, ha dado comienzo-un cur-
sillo sobre «Teoria y practica de
la publicidad», explicado por don
Francisco Izquierdo Navarro, di-
rector del Departamento técnico
de O.E.S. T.E., S. A. Este intere-
sante cursillo constara de las si-
guientes lecciones:

1. Historia y fines de la publi-
cidad.

2. Psicologia publicitaria. Valo-
res de atencidn, memoria, etc.

3. Los diversos medios. Perio-
dicos y revistas.

4. Publicidad directa. Listas y
envios.

5. Publicidad radiada. La pala-
bra y la emisidn.

6. Publicidad exterior. El cartel
y la valla.

7. Publicidad por el envase. Es-
caparatismo.

8. DPublicidad cinematografica.
La diapositiva y la pelicula.

9. Publicidad televisada.
nuevo medio.

10. Otros medios. La mala pu-
blicidad. Sus causas.

11. Composicién del anuncio.
El layout.

12. El texto, slogan, la frase pu-
blicitaria.

13. La ilustracién. Arte publi-
citario.

14. Principios tipograficos y
procedimientos graficos.

15. La campafia. Analisis del
mercado.

16. Distribucion del presupues-
to. Puesta en marcha.

17. Control de rendimientos.
Estudio anual de ventas en relacion
a la publicidad.

18. Anunciante y agencias. Es-
tructura de diversos tipos de agen-
cia.

19. La publicidad internacio-
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nal: Estados Unidos e Inglaterra.

20. La publicidad internacio-
nal: Francia, Italia, Alemania, Ar-
gentina, U. R. S. S. y otros paises.

21. Especializacién publicitaria.
Estudios de camparias diversas.para
distintas ramas comerciales.

22. (Continuacién.)

23. (Conclusién.)

24. (Explicada por don Pedro
Prat Gaballi.) La publicidad en el
porvenir de la ensefianza mercantil
espafiola.

Los marcadores «Dardo» en
los campos de fititbol espafioles.

Un nuevo y eficaz medio de in-
formacién y publicidad se ha inau-
gurado en los campos de futbol es-
pafioles, Se trata del marcador
«Dardo», que colocado en cada uno
de los campos de Primera Divisidn,
permite a los aficionados conocer
al instante las alternativas de los
demas partidos que se estdan jugan-
do simultaneamente. Por medio de
signos convencionales, sefiala el
momento en que empieza y acaba
cada partido, el descanso y cada uno
de los goles que se vayan marcan-
do en los demas encuentros.

La primera prueba tuvo lugar
en el estadio de Chamartin, con
ocasion del partido Madrid-Valen-
cia, y constituyé un rotundo éxito.
El publico siguié con enorme inte-
rés las alternativas de los demas
partidos, segin se iban reflejando
en el marcador, y comenté con en-
tusiasmo el perfecto desarrollo de
tan feliz idea.

Felicitamos con toda efusién a
«Dardo» por su éxito, y -especial-
mente a su director, don Rufino
Fraile, tenaz impulsor de la idea,
que tan acertadamente ha llevado
a cabo, con la colaboracién técnica
del gran critico deportivo Eduardo
Teus.

La fiesta patronal de las
empresas de publicidad.

En Barcelona se ha celebrado
por primera vez la fiesta patronal
de las empresas de publicidad, el
dia 25 de enero, dia en que la Iglesia
conmemora la conversién de San
Pablo, como exaltacién de la efica-
cacia que tuvo en el hecho la pro-
pagacion de la fe,

En la iglesia parroquial de San
Pablo del Campo se celebré solem-



ne misa cantada y platica a car-
go del reverendo doctor J. Mas-
dexexart.

A mediodia se reunieron en ban-
quete de amistad los agremiados 'y
personas afectas a la publicidad, pre-
sididos por las autoridades, y por la
noche, en el teatro Orfe6 Graciense,
se representé El gran galeoto, de
Echegaray, con el concurso del exi-
mio actor don Enrique Borras, se-
cundado por otros distinguidos artis-
tas. También Maria Espinalt, Mary
Santpere y Alady contribuyeron
con su arte y gracia a la brillantez
del acto.

La prensa barcelonesa reflejo de-
bidamente, en sus columnas, toda
la importancia de estos actos, pu-
blicando ademas una serie de anun-
cios en los que se exaltaba la im-
portancia de la misién de las agen-
cias de publicidad.

ESTADOS UNIDOS

Nuevas ideas americanas
para vender.

En América ya no se sabe lo qué
hacer para estimular las ventas en
un mercado donde se advierte de
nuevo una competencia intensa.
Una de las ideas maés originales has-
ta ahora es la que se le ocurri6 al
vicepresidente y encargado de ven-
tas de una importante casa de Te-
jas, Jim Keenan. Empezd, para ga-
nar nuevos clientes para sus neve-
ras, con grandes anuncios llamativos
en los periddicos, una fuerte rebaja
en la suma inicial para las ventas a
plazos y, finalmente, en la movili-
zacion intensa de sus ochenta via-
jantes. Uno de los recursos mas co-
rrientes de los vendedores que van
de casa en casa consiste en seguir a
las furgonetas de reparto del hielo,
para averiguar quiénes persisten en
la antigua usanza de utilizar neve-
ras anticuadas; otro tuvo la idea
original de ir acompafiado de su
esposa, y mientras ella entablaba
conversacion con la sefiora de la
casa, para convencerla de que nada
hay comparable a una nevera auto-
matica, que conserva bien los ar-
ticulos y ademas fabrica el hielo
que se consume en la casa, él se
encargaba del marido. Pero es nece-
sario, en opinion de Keenan, idear
métodos nuevos, y para acuciar la
imaginacion de sus vendedores de-
cidié establecer un nuevo sistema.
Los vendedores recibirian premios
en consonancia con la importancia
de los pedidos, consistentes en pren-
das de vestir. El premio maximo es
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un traje. Pero los hay de todas
clases: camisas, zapatos, corbatas,
ropa interior, etc. Y en las reunio-
nes semanales para el cambio de
impresiones e ideas cada vendedor
ha de presentarse precisamente ves-
tido con las piezas que ha ganado
en la semana anterior. Asi se da el
espectaculo curioso de uno que
entra en la sala con sdlo la corbata
y los calzoncillos; otro se presenta
con la camisa y los calcetines, y asi
sucesivamente. Naturalmente, el es-
pectaculo es bastante interesante,
sobre todo por haberse establecido
igualmente la costumbre de llamar
a un fotégrafo para que recoja una
«mpresiony de la conferencia, con
objeto de tener un buen testimonio
grafico de la marcha de la campafia
para aumentar la venta de neveras
automaticas.

La defensa publicitaria de los
pequeiios periédicos
norteamericanos.

Un gran numero de pequefios
semanarios e incluso pequefios dia-
rios regionales se ven obligados a
menudo a pasar paginas enteras
de publicidad local, agrupada de
tal forma que el conjunto de la
confeccion no es en absoluto agra-
dable a la vista y que el rendi-
miento de tal publicidad es discu-
tible.

La Asociacion de los Directores
de Periddico aconseja, pues, a sus
miembros que utilicen, bien sea
ilustraciones locales, o franjas di-
bujadas, o bien dibujos humoristi-
cos aislados. Por otra parte, esta
Asociacion suministra a los diarios
todo el material necesario para el
mejoramiento de los periddicos al
precio de costo.

Nuevo sistema de vender
automoviles a plazos.

En Chicago, una empresa vende-
dora de automéviles ha puesto en
practica un nuevo sisterna para
vender coches a plazos de diez
centavos. Los automoviles tienen
instalado un contador junto al car-
burador. Introduciendo una mo-
neda de diez centavos, el coche
funciona durante 20 kilémetros.
Cada mes, el contador es abierto
por un mecanico de la Compaiiia,
que retira las monedas introducidas
y las abona en la cuenta del com-
prador.

F RANCTIA

Las bodas de plata
de la «Agencia Elvinger».

La «Agencia Elvinger» festejo
hace poco el XXV aniversario de su
creacién. En efecto, en agosto
de 1924 Francis Elvinger montaba
en Paris una de las primerisimas
empresas de consejos de ventas y
publicidad. Convertida hoy en una
de las mds importantes de Francia,
la casa Elvinger reunio, con ocasion
de este aniversario, a todos sus
colaboradores.

GRAN BRETANA

Publicidad colectiva.
La Asociacién Britanica de car-

telistas acaba de comenzar una cam--
pafia colectiva en la prensa corpo-
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rativa del pais en defensa del cartel.
Apropiandose el célebre slogan de
la Cerveza Guinness, el anuncio que
nosotros hemos visto muestra el
tucdn, ave tipo de toda la publici-
dad de esta marca de cerveza, trans-
formada en cartel. Y donde pone
«La cerveza Guinness es buena para
vosotros», se lee «El cartel es bueno
para vosotros».

Un medio original para forzar
la lectura de los carteles.

La cerveza Barclays ha encon-
trado un medio nuevo para ameni-
zar sus carteles y atraer la atencién
dispersa del publico hacia ellos.
Se trata de encontrar la actuali-
dad en las variedades de la vida
periodistica—teatros, cines, de-
portes...—, y aplicarlos con cierta
gracia sugerente. Por ejemplo:
«sCudl es la mejor actriz inglesa?»...
«Quién ganara la copa del equi-
po X? «Quién se proclamara cam-
pedén en el campeonato de boxeo
que se celebrara el dia tal»... Y
debajo de cada una de estas inte-
rrogantes, el anuncio: «Pensadlo be-
biendo un vaso de Barclays.»

Matisse pinta carteles
al servicio de la publicidad.

Henri Matisse, el célebre pintor
francés, se ha dedicado a pintar
carteles publicitarios. El primero
de ellos lo ha hecho para anunciar
el clima y el paisaje de Niza en
Londres. E] cartel representa una
mesa sobre la que hay dos grana-
das maduras. Por una ventana abier-
ta se ven dos palmeras represen-
tadas por dos cohetes de fuegos
artificiales que estallan. Trece colo-
res han sido empleados en la com-
posicion del cartel. El pintor le
puso al «afiche» el siguiente lema:
«Niza, trabajo y placeres». France-
Soir, de donde recogemos la noti-
cia, afiade que ese lema es para
que no se confunda el cartel tu-
ristico con un cartel anunciador de
un fabricante de colores.

«Shelly comienza su campafia
publicitaria
en la prensa inglesa.

Los primeros anuncios de Shell
han hecho su aparicién en la pren-
sa de Gran Bretafia. Cinco grandes
semanarios y cinco grandes diarios

de Londres han sido seleccionados
para esta campaiia, que se ha pues-
to en marcha antes que la marca
Shell estuviera disponible en el
mercado, siendo vendida la esen-
cia actualmente. sin marca.

Pero la Sociedad Shell, previen-
do desde ahora que dlegara su
dia», ha hecho componer una serie
de anuncios de gran factura origi-
nal destinados a recordar bajo una
nueva forma el slogan: «Usted pue-
de estar seguro de Shell.»

Propaganda contra
la nacionalizacién.

Como propaganda contra la na-
cionalizacién de las industrias que
lleva a cabo el Gobierno laborista,
las refinerias de azucar Tate y Lyle
han comenzado a distribuir unos
dados y las instrucciones para un
nuevo juego, en el que la mejor
baza es cuando, sumados los dados,
se lee la palabra «Empresay, y, la
peor, «<Hambre». La Empresa pro-
pietaria de las dos refinerias con-
cede gran importancia a la campa-
fla contra la nacionalizacién, y a
su vez, es atacada por los funciona-
rios del Gobierno laborista por el
;«uso de anuncios politicos ilega-
es»,

HOLANDA

Una agencia de Rotterdam
utiliza para si misma
la publicidad humoristica.

La publicidad humoristica ha
sido siempre bastante discutida.
Una gran agencia holandesa de
publicidad, la Agencia Staal, de
Rotterdam, no vacila en utilizarla
para si misma. Asi, en la revista
de publicidad Ariadna, se valen de
un gallo, un tanto humanizado, al
que nacen manos de las alas, con
aire de consejero, y como texto, de-
bajo del grabado, puede leerse sen-
cillamente esto: «Publicidad?... ;Es
el trabajo de Staall», seguido de la
direccion de la agencia.

Sobre el mismo tema, la agencia
inglesa de carteles Mason anima en
su publicidad el slogan: «Publici-
dad?... jConsulte a Mason!».

Es reconfortante comprobar que
las agencias de publicidad son las
primeras en utilizar en dichos pai-
ses los mismos medios de propa-
ganda que venden a sus clientes.

I T A L I A

Propaganda del Afio Santo.

Las técnicas mas modernas de
publicidad hacen la propaganda
del Afio Santo desde el Vaticano.
Se han distribuido por el mundo
500 toneladas de papel impreso.
Radio Vaticano habla continua-
mente en todos los idiomas del
mundo. Monsefior Pignedolli, a
quien llaman «prelado volante»,
viaja en avidén continuamente, or-
ganizando la propaganda en todos
los paises.

LUXEMBURGO

Una nueva revista
de viajes internacionales.

Ha aparecido una nueva revista,
titulada Go..., para desarrollar una
actividad de caracter turistico y es-
trechar lazos de comprensién inter-
nacional. Cubre todos los aspectos
del viaje a través del mundo con
numerosos articulos e ilustraciones,
de alta propaganda turistica inter-
continental. Gran publicacién, de
lujo, con grabados y fotografias en
color, aparece en tres ediciones,
en francés, inglés y espafiol. Lo
edita la Sociedad World Wide
Publications, de Luxemburgo (Bou-
levard Royal, 2 bis) y se imprime
en Lieja.

Esta revista esta apoyada por
diversas personalidades, entre ellas
el secretario general de la O. N, U.

S U I Z A

Reuniones de la Unién
Internacional de Publicidad.

Varias reuniones importantes de
la Unién Internacional de Publici-
dad tuvieron lugar en Zurich hace
unas semanas, con objeto de apro-
bar definitivamente los estatutos de
esta Union.

El orden del dia de estas reunio-
nes comprendié principalmente: la
aprobacion del acta de la reunién
anterior, celebrada en Bruselas, ha-
biendo confirmado su adhesién y
pagado su cotizacidn; el estudio del
estado de los paises; el informe del
tesorero de la Unidn; la eleccién
de la nueva Junta, y el estudio de
su programa de trabajo.

PAPELERIA

Objetos para regalo

L. PEREZ VALLEJO *" 57575 5
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Va a comenzar la publicacion
de nimeros especiales en los
que, ademas de sus secciones
y temas habituales, publicare-
mos verdaderas monografias
sobre diversos temas especia-
lizados de publicidad, organi-

zaciéon y ventas.

Asi, nuestro préximo nimero
ir4 dedicado ala

PERFUMERIA
Y PRODUCTOS
DE BELLEZA

importantisima rama de nues-
tra produccién, que tanto
prestigio y altura ha alcanza-
do, tanto en Espafia como en

el extranjero.

La situacidén y porvenir de
esta industria, sus mercados,
publicidad, presentacién y
envase, organizacién de ven-
tas, etc., son temas que seran
tratados ampliamente por los
mas distinguidos especialistas

en este numero de

ARTE

COMERCIAL

dedicado especialmente a la

PERFUMERIA
Y PRODUCTOS
DE BELLEZA

Pida a su librero que le

reserve un ejemplar.

Breve,

pero interesante

Tacto es la habilidad de
mantenerse equilibrado y se-
reno en el momento conve-
niente; de hacerte tan cortés,
que nadie se atreva a ser
descortés contigo, y de saber
tratar a los inferiores de
modo que se sientan tus
iguales. El hombre de tacto
puede quitar el aguijon a una
avispa sin que le pique.

(G. H. LORIMER.)

* % %

Un articulo se descubre
y propaga con la publicidad
y se acredita con la calidad.
Si ésta no corresponde exac-
tamente a lo prometido, aquél
se hunde estrepitosamente en
el descrédito y muchas ve-
ces en la burla despiadada
del publico.

* %k *k

Un hombre cuerdo nunca
se precipita a comprar un ca-
ballo sdlo porque sea barato.
Le examina el pelo, los cas-
cos y los dientes con ojos
escrutadores. Le hace trotar
cuarenta kilometros para ver
si cojea, se encabrita, es es-
pantadizo o padece algun de-
fecto. En todos los aspectos,
hombres y caballos vienen a
ser lo mismo. Para probar a
un hombre, lo mejor es ha-
cerle llevar la carga algin
tiempo, antes de confiar en él
para largos trayectos.

(G. H. LORIMER.)

* %k Xk

Debes preparar y apren-
der poco menos que de me-

moria una demostracién es-
tereotipada de tu oferta; ten-
la dispuesta en tal forma que
tu espiritu esté pensando.en
el hombre con quien hablas
y en todas las contingencias
que puedan surgir, para no
tener que ir tanteando lo que
debes decir.

(I. R. ALLEN.)

* * %

Los bazares populares lle-
nan los escaparates. A medi-
da que el cardcter de los es-
tablecimientos es mds dis-
tinguido, es norma reducir
el numero de articulos ex-
puestos. En los escaparates
mads lujosos de Paris es fre-
cuente ver un escaparate en-
tero dedicado a una sola uni-
dad de un solo articulo.

(P. PrRAT GABALLL)
X ¥ ¥

Una legién de empleados
inteligentes es la base mads
solida con que pueda contar
un negocio. Algunas casas,
para animar a sus empleados
a que se interesen por el me-
joramiento del negocio, les
dan a entender de diversos
modos que sus observaciones
serdn siempre bien acogidas
y les conceden premios en
metdlico por las ideas que
merecen ser aceptadas.

(W. P. WARREN.)

* Xk %k

Habla con reposo, pero
no de manera que parezca
que te escuchas a ti mismo;
que toda afectacidn es mala.

(CERVANTES.)
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BIBLIOGRAFIA

En esta seccidn resefiaremos nuevas obras técnicas sobre

organizaciéon comercial y arte publicitario. Los sefiores autores

y editores a quienes interese esta critica bibliografica deberan
remitirnos dos ejemplares.

Modelos decorativos originales. Ca-
talogo num. 2, editado por FoTo-
GRABADOS ENRIQUE VELASCO. Se-
villa, 1949. 68 paginas.

La faja verde que envuelve este
lujoso catalogo, verdadera joya de
las artes graficas al servicio del
comercio, dice en versales: UN
REGALO. Y dice bien, porque un
regalo es, y valioso, el que empieza
por hacerse a la vista, para acabar
siéridolo al entendimiento. Regalo
de ideas, de sugerencias, de mani-
festaciones estéricas, de divulgacio-
nes tipograficas, de proverbios co-
merciales, de consejos mercantiles,
de experiencias certeras... Regalo,
por su presentacién y por su con-
tenido, del que no se sabe qué ad-
mirar y ponderar mas, si la varie-
dad multiforme de modelos deco-
rativos que en él se exhiben, en
profusién de temas y diversidad de
aspectos, o el cuerpo informativo
del texto que lo envuelve, dando
orientaciones, consejos e ideas, de
util aplicacién a la vida comercial
moderna. Y todo ello haciéndose
perdonar el gran anuncio que es
por la magia literaria y tipografica
que lo envuelve. Verdadero vade-
mécum de toda imprenta que rea-
liza trabajos comerciales—esos que
en la jerga del oficio se llaman «de
remenderia»—, resulta ademas util
auxiliar del hombre de negocios de
nuestra hora, ya que con este fo-
lleto en la mano podra hacer mas
plasticas sus ideas y mas asequi-
bles sus deseos de la publicidad
epistolar de sus marcas.

Lo repetimos, y en la repeticién
queremos hacer hincapié de los
muchos merecimientos que esta
breve pero interesante obra encie-
rra: es un libro necesario para mu-
chos, 1til para otros y de consulta
para todos.

Fichero de O. E. S. T. E. Barcelo-
na, 1949. 26 paginas.

Nuevamente tenemos ante nos-
otros un numero de O. E, S. T. E.,
esta pequefia revista de publicidad
—pequefia en tamafio y grande en
espirituales dimensiones—, que nos
trae la resonancia propagandistica
de su inteligente organizador. Sien-
do modesta como un boletin es in-

teresante como un texto. Exponen-
te claro de una labor incesante al
servicio de la propaganda, este nu-
mero que examinamos trae varios
trabajos de provechoso sabor co-
mercial. Don Pedro Prat Gaballi
hace un estudio sobre las relacio-
nes generales, esta nueva rama de
la especialidad comercial, que vie-
ne a llenar un hueco importante
en la vida interna de los negocios,
y que abre panoramas espléndidos,
con cierto oasis diplomatico de aire
coordinador entre clientes, produc-
tores y accionistas, establecicndo la
«cooperacién» y la «participacion»
de unos y otros. Se publica también
un estudio histéricodescriptivo so-
bre la televisién y sus aplicaciones
publicitarias, con modelos de guio-
nes. Complementando el numero
varias muestras de creaciones pu-
blicitarias de O. E. S. T. E., algu-
nas de ellas policromas, y diversas
noticias y «entrefilets» del Depar-
tamento de Estudios de Mercado
y sus servicios técnicos, artisticos,
selectivos y distributivos. En fin,
una voz inteligente y ponderada
en la casi desértica zona de las
publicaciones corporativas de Pro-
paganda comercial de nuestro pais.

Espafia ante el mundo. Ensayo de
José Luis Barcels. Prologo de
Jacinto Benavente. Madrid, 1949.
68 paginas.

Causa asombro la fértil actividad
de este joven publicista que con
una gran frecuencia asoma su rostro
veintiafiero y feliz a las paginas de
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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.

los periddicos y revistas espafioles.
Es un caso de una fecundidad asom-
brosa la de don José Luis Barceld;
con una enorme capacidad de tra-
bajo, precisamente a esa edad, en
que las sirenas de la frivolidad y el
regocijo apartan a tantos jovenes
de rutas de estudio y disciplina
intelectual; agil y penetrante en la
concepcion de problemas y teorias
economicas, con esa agil penetra-
cion que da el desenfado acomete-
dor del buen publicista, y que le
hace ir de un tema a otro en salto
airoso y jovial, desde E! dtomo y su
desintegracion (Bilbao, 1945) al Pro-
yecto de bases politicoeconomicas para
la paz mundial (Madrid, 1948) y
de Las perspectivas econdmicas del

frica ecuatorial espasiola (Ma-
drid, 1947) a sus Consideraciones
sobre el Seguro Social en la post-
guerra (Madrid, 1948), el sefior
Barcel6 ha recorrido todos los difi-
ciles aspectos de la compleja ciencia
econdmica. Y hoy nos ofrece este
libro, breve de contenido, pero am-
bicioso de tema, que aparece como
una sintesis enciclopédica de su
saber magistral.

Felicitamos muy sinceramente al
joven director de El Mundo Finan-
ciero y nos felicitamos como espa-
fioles de que este auténtico valor de
la economia sea compatriota nues-
tro. Hombres asi dan rango y es-
tirpe a una raza. jOjala lleguen
hasta ese mundo empobrecido y
gastado, preso de temores y en cri-
sis de valores morales, las palabras
de José Luis Barceldl, ya que, se-
gun nos dicen unos datos biogra-
ficos insertos en el libro que co-
mentamos, su estudio Proyecto de
bases politicoeconomicas para la paz
mundial ha sido encomendado al
examen de la Comision de Premios
para la Paz de la Fundacién Nobel.

INDICE
DE REVISTAS

Boletin del Gremio -Sindical de Maestros
Impresores de Barcelona. Barcelona. Nu-
mero 1I. Aflo 1949.

«Competencia ¢ incompetencias. - ¢Elo-
gio del impresors, por André Rousseaux. -
«Eudaldg Canivell y Masbernats. - «II Con-
greso Internacional del Fotograbados, por
José M. Llovet. - ¢Al margen de la actua-
lidads. - eNoticiarios. - ¢Disposiciones
oficialess. - ¢Libros y revistas».

Comercio y Navegacién. Organo de la Ci-
mara de Comercio y Navegacion de
Barcelona.

«Politica econdmica ochocentistas. - ¢eLa
participaciéon cspafiola en la Feria de
Limav. - «La exportacion de vinos y lico-
rese. - «El intercambio comercial con
Costa Ricas. - «Acuerdo comercial y de
pagos entre Espafia ¢ Italias. - eBiblio-
grafias. - ¢Hechos ccondmicoss. - «Noti-
ciase. - «Disposiciones oficiales». -¢ Actua-
cion de la Cémara».

El Mundo Financiero. Afio V. Madrid.

«Editorials. - ¢Las reducciones de gastos
interiores en la Gran Bretafias, por John
Kingsley. - «Politica de inversiones y co-
mercio mundials, por Edouard Bonne-

mPANAS DE
%pil gLICIDAD

HUECOGRABADO
EN COLOR

RESPONDIENDO & (AS
EXIGENCIAS DE LA MAS |
OEPURADA PRO.
DUCCIOR GRAFICA]

FOLLETOS, CATALOGOS, LAMINAS, EDICIONES

JOAQUIN HERRAZ

VELAZQUEZ, 132-134
TELEF. 26-05-99

MADRID

LOS MAS MODERNOS SISTEMAS OE IMFRESION
OFSSET . HUECO - FOTOLITOGRAFIA

fous. - ¢La orientacién del hombre de
negocioss. - ¢La ciencia de la economia
politica en las doctrinas sociales», por
Emilio Lemos Ortega. - sMemoria pro-
yecto de la «Expedicion Barcelé al Polo
Surs, por José Luis Barceld. - «La Air
France a través de treinta afios de pro-
gresos, por José Maria Gisbert. - «El nivel
de la vida en los Estados Unidos», por
P. C. H. - «Vida industriale, - <Agri-
culturas.

El Trabajo Nacional. Fomento del Tra-
bajo Nacional. Numero 1.563. Bar-
cclona.

«El Conscjo de Europas. - ¢Las inver-
siones extranjeras en Francias, por Sam-
my Beracha. - «Renta de comerciantes
individuales», por Fernando Boter. - ¢Los
antiguos impuestos municipales de Bar-
celonas, por J. Font y Solsona. - «El ba-
lance econdmicos, po1 Jacinto Moscardd. -
«Control de la produccién», por Jaime
Vicents Carri6. - «Los informes técnicos
de la Organizacion Europca de Coopera-
cién Econdémicas. - ¢Nucvos cambios es-
pecialeso. - Los mercados de materias pri-

mase. - ePrecios y abastecimientoss. -
«Produccién y Consumose. - «Comercio,
aranceies y transportese. - «Finanzas y

tributoss. - «Lecgislacions. - «Jurispruden-
cian. - «Bibliografiae.

Grdficas. Revista de las técnicas del libro,
Ao VI. Numero 65.

¢Editorial: Comentario técnico del mo-
mentos. - <El papel y su influencia en el
fomento del libroe. - ¢El cubismo y la ti-
pografias. - «Organizacion industrials. -
«El porvenir de los clisés sobre diversas
materias plasticass. - Normas simples so-
bre la composicion mecdnicas. - «Las tin-
tas de imprentas, - «Por ¢l mundo gré-
ficos. - «Importancia dc la fotografia ecn
la técnica de la reproduccions. - «La uni-
ficacion de las medidas tipogrificass. -
«Sugerencias en la impresion sobre super-
ficies metdlicass». - «La ciencia, al servicio
de la fotolitografias. - eImpresion soffsets:
Influencia de la presion en la mdiquina
de imprimire. - «El papel pigmento para
heliograbados». - ¢Estercotipias y galva-
notipiass. - eTradicion y prestigio: Curio-
so aniversario de una imprentas.
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Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central: Alcald, 32. Teléfonos
221071, 221012, 221073. Madrid.
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Cataluiia, 58. Teléf. 13263.
San Sebastian; Loyola, 1. Te-
lefono 13412. Sevilla: Velaz-
quez, 3. Teléfono 25357, Vigo:
Felipe Sanchez, 16. Telef. 2059,
Santander: Lealtad, 3. Teléfo-
no 2067. Delegaciones: Bilbao.
Ibdiicz de Bilbao, 22. Teléfo-
no 33209. Burgos: Santander, 2.
Teléfono, 2878. Valencia: San

Bult, 31. Telef. 13863. Zaragoza: |

Independencia, 26. Teléf. 8108,
Jerez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2. Teléf. 1336. Malaga:
Avenida del Generalfsimo, 29.
Teléf. 2836. Cérdoba: Conde
Luque, 2. Jaén: Generalfsi-
mo, 22. Teléfono 2257, Valla-
dolid: Panaderos, 88. Eibar:
Marfa Angela, 13. Teléf. 224.

ALTO

Decoraciones. Propaganda.
Publicidad. Exclusiva de los
mejores locales de Sevilla.—
Oficinas: O'Dénnell, 7. Telé-
fono 21495. Sevilla.

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 140
Burgos.

AZOR

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

BLASON

Empresa montafiesa de publi~
cidad. Exclusivas en los cam-
pos de futbol de Santander.
Torrelavega y Baracaldo.—
PaseodePereda, 29. Santander

DARDO

Sociedad Andnima de Publi-
cidad. —Avenida de José An-
tonio, 18, Teléfonos 222733
Yy 228414. Madrid.

EDELOS
Publicidad general. — Aparta-

do 347. Teléfono 6842. Las
Palmas de Gran Canaria.
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FAMA

Publicidad. Director: José Ma-
rfa Tassara.—Jimios, 26. Telé-
fono 28151. Sevilla.

HELIOS

Servicios técnicos de publici-
dad. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351939 y 258718.
Madrid.

HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

Empresa anunciadora.—Calle
de la Cruz, 7. Teléfonos
213963, 214250 y 221791.
Madrid.

INCA. - PUBLICIDAD
Tetudn, 12. Teléfonos 21222,
27812 y 26552. Sevilla.

LANZA

Organizacién técnica de Publi-
cidad.—Moratin, 21, entlo. Te-
1éfono 14574. Valencia.

LOS TIROLESES, S. A.
Publicidad. — Peligros, 2. Te-
lefonos 218394 y 226333. Ma-
drid.

MEDITERRANEA

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

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

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

PROVENTAS

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

PUBLICIDAD CID, S. A.
Desengatio, 9. Teléf. 221181,
Madrid.

PUBLICIDAD GISBERT

Arenal, 1. Teléfono 224600.

Madrid.

PUBLICIDAD ELI

Todos cines Melilla. Campo
deportes. Prensa, radio. Cam-
pafnas todo Marruecos.- Gene-
ralisimo, 34. - Melilla.

PUBLICIDAD SEGU{

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

PUBLICITAS, S. A.
Av, José Antonio, 31. Teléfo-
nos 222005 y 223398. Madrid.
PUBLIXEREZ
Delegacién de Alas.—

Fermin Aranda, 2. Jerez de la
Frontera.

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publicidad.
Teatro Colén y Principales
cines. Estadio, Programas de-
portivos, etc. — Galera, 5, 1.°.
Teléfonos 2840 y 3319. La
Coruna.

RECLAM

Publicidad y Artes Créficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
numero 33. Teléfono 2803. La
Coruna.

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

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

SER

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

STENTOR

Empresa de Publicidad 8. A.—
Eloy Gonzalo, 34. Tel. 230778,
Madrid.

VERITAS, S. A.

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

Anuncios
luminosos

LUMINEON, S. L.

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

Artes Graficas

ARTES GRAFICAS MAR-
TORELL
Huecograbado. Fototipia. Im-

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

ESTADES

Evaristo San Miguel, 8. Teléfo-
nos 234079, 222318 y 235539.
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, 55. Teléf. 27027. Sevilla.

HELIOS

Litografia. Imprenta. Fotogra-
bado. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351938 y 259718.
Madrid.

NEUFVILLE, S. A.

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

RICHARD GANS

Fundicién tipografica. — Prin-
cesa, 81, Tel. 230505, Madrid.

RIEUSSET, S. A.

Compafifa General de Indus-
trias Graficas. Fotolitografia.
Offset. Huecograbado., — De-
legacién en Madrid: Veldz-
quez, 134. Teléfono 260580.

RODRIGUEZ DE LLANO

Imprenta.—Rodas, 26. Teléfo-
no 280719. 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. Encuadernacion. Al-
macen 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, 8.
Madrid.

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

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

AZCONA

Alcalde Siinz de Baranda, 24.
Teléfono 359418. Madrid.

BAYO

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

BONI

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

CORONADO

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

.

LA

.. Carteles. Folletos,
' _nes. — Reina Victoria.
33. Tel. 337598. Madrid.

EMILIO DEL OLMO

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



ESPADA

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

GARAY

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

GIRON
Dibujante.decorador. — Mar-

qués de Santa Ana, 11, Telé.
fono 220655. Madrid.

GOMEZ

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

GONZALO ALONSO

Publicidad. Ilustraciones.—
Espejo, 15. Madrid.

LOPEZ GALLEGO

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

LORENZO GORNI

llustraciones. Carteles.—Gar-
cfa de Paredes, 178. Téle.
fono 241946, Madrid.

MAIRATA

Publicidad. Decoracién. Ilus-
traciones. — Gonzals de Coér-
doba, 8. Teléfono 245000.
Madrid.

MANOLO PRIETO

Campanas de puklicidad. Car-
teles. Marcas. [lustraciones.
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. Iustra-

ciones.—Marqueés de Monaste-
rio, 6. Madrid.

PAMPA
Carteles . . " o
Goya, 111, 1is Eo.
Madrid. S
“h. V3
P
RAMON

Dibujos. Carteles. llustraciob™

nes. Proyectos. — Av. Caroli-
nas, 11. Teléfono 14400, 42 de
Bermimamet. (Distrito de -Beni-
mamet.) Valencia.

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

TOMAS SANCHEZ

Publicidad y Artes Graficas.—
Alonso-Cano, 57. Madrid.

Envases

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.

Calle de Moncayo, 2 al 10.
Apartado 156. Teléfono 6721.
Zaragoza.—Delegaci6én en Ma-
drid: Alcala, 29. Teléf, 221309.

Fotogratias
PANDO

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

VALENTIN FERNANDEZ

Fotograffa industrial y publ.-
citaria.—Blasco de Garay, 24.
Telefono 236877. Madrid

Informes
comerciales

EDUARDO B. DE LEMO3

Apartado 347. Telegramas:
EDELEMOS. Las Palmas.

MINIMO:

ARITE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

LR 2 4

Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por

secclones.

LR R

UNA PESETA PALABRA
DIEZ PALABRAS

VERITAS, S. A.

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

Etiquetas
MIMAR

Etiquetas. Trabajos en relieve.
Etiquetas colgantes. — Prin-
cesa, 60, Tel. 220215. Madrid.

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.
Madrid.

Material de dibujo

STUDIO

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

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

«Publicidad Rural», dirfjanse
a la «Factorfa Fspaficla de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendozay. Vitoria.

Fundada en 190C. Dotada
de gran capacidad producti-
va. Con talleres propios. Po-
derosa firma que abarca to-
dos los recorridos e interio-
res de poblados de Espaira.
Més de cion modelos de en-
sena. Numerosas patentes de
invenciéon. Modelos de utili-
dad. Marcas y denominacio-
nes regisiradas. Laboralorios
quimico y fotografico. Sec-
cién de dibujo y departamen-
tos de iniciativas. Presenta-
cién de proyectos y propa-
ganda propia, dotado de los
mas modernos medios de
eiecucion.

Todas las grandes marcas
espafnolas y numerosas ex-
franjeras conocen nuestra
casa; para las de nueva crea-
cién son los precedentes
datos.

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

SER

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

Trabajos
sobre cristal

SER

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