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Este nimero que hoy dedicamos casi por entero—con las limitaciones
de espacio a que nos obliga la natural atencion a nuestras secciones habi-
tuales—a la publicidad de la perfumeria, responde a proclamar y pregonar
un alto elogio a esta importante rama de la industria nacional. Elogio
obligado y merecido, al que se ha hecho acreedora la pzrfumeria espanola
por el rango primerisimo que hace afios ha alcanzado en nuestro pais.
Homenaje sincero a una industria que marcé un hito szfiero en la produc-
cion moderna, introduciendo entre nosotros los primeros métodos de una
publicidad eficiente y racional.

Esta publicidad logré sus objetivos plenamente. Tomd de Norteamérica
la orientacion general y adaptd a la psicologia nacional los principios inmu-
tables de la propaganda comercial. Dié vida a las marcas y logré una
autarquia primero, para mds tarde hacer de Espafia un pais exportador,
contrarrestando con eficacia los intentos del establecimiento de factorias
extranjeras en nuestro pais. fabones de tocador, aguas de Colonia, dentifricos
v polvos de belleza espafioles triunfan en Paris hoy y se reparten por el
mundo en sus estuches, proclamando el teson de unos productores que supie-
ron orientar bien su distribucion y su publicidad. Dibujantes magnificos,
escritores consagrados, técnicos de propaganda, se pusieron a disposicion de
la perfumeria, para dar un ejemplo de rendimiento colosal.

Las marcas nacionales son apreciadas en el mundo entero, y compiten
en buena lid con las mds acreditadas firmas mundiales, hasta extremos
realmente felices para nuestra economia, que wve reducirse de dia en dia
las importaciones de articulos de perfumeria. Su crédito es total, arrolla-
dor... Resultado de una herencia publicitaria bien orientada, prodiga y per-
sistente, en la cual se ha forjado toda una educacion social. La semilla ha
sido abonada, y el fruto madurd fértil y abundante. Casi tres generaciones
han recibido el eco de una serie de camparias educadoras encaminadas a la
necesidad del embellecimiento y la higiene personal, saltando en dgiles y
persuasivos anuncios de -las grandes capitales a las provincias de segundo
orden, y de éstas, a los mds pequefios pueblos, por encima de paralelos y
meridianos y a horcajadas de fronteras internacionales.

He aqui el gran secreto y la gran fortuna que entrafia en su medula
la publicidad de marca. Estimula el consumo y educa con mejor rendi-
miento de posibilidades al comprador, orientando y excitando su capa-
ctdad de compra.

Hasta Paris y Norteamérica llegan nuestros productos de perfumeria,
rompiendo esas fabulosas barreras de la competencia indigena. El ejemplo
es digno de estimulo, porque llsva con su grandeza un potencial de posi-
bilidades, dignas de ser imitadas por otros sectores de la produccion. Nos-
otros nos limitamos a recoger el hecho, divulgarlo y ensalzarlo.

Y para terminar, nos vemos obligados a hacer una advertencia al lector
que pueda encontrar alguna deficiencia de informacion en este nimero, de-
dicado a la perfumeria, v en especial a la perfumeria espafiola, a toda la
perfumeria espafiola. Cuando hemos tratado de obtener informacidr—in-
formaczon pura, sin interferencids administrativas—, no hemos encontrado,
en mds de una empresa, las facilidades obligadas. No es nuestra la culpa...
Menos mal que ésta no ha sido la tonica general; son muchas las empresas,
entidades y personas que han facilitado, con toda gentileza, nuestra la-
bor y a las que se debe cuanto de interés pueda encontrarse en el nilmero
presente. A todos nuestras gracias mds expresivas.



CAPACIDAD Y POSIBILIDADES DE

LA PERFUMERIA

La notable y moderna revista técnica de publicidad
ARTE COMERCIAL me ruega unas lineas sobre las par-
ticularidades y caracteristicas de la perfumeria espafiola.

Muy fundadamente, supongo que ARTE COMERCIAL
ha liegado hasta mi, en esta ocasién, no para conocer
y recoger mi punto de vista y criterio personal sobre
las papeletas que plantea, sino mas bien para que, en
cierto modo, y por mi mediacidén, sea la propia indus-
tria de perfumeria la que se persone en la encuesta;
y ello por suponer que, por las representaciones con
que la misma me ha honrado, puedo y debo, en cierto
modo, hablar en su nombre.

Muy concretas son las preguntas que se hacen, y,
por lo tanto, no son faciles de contestar; muy escasa
es mi formacion literaria, y, en su consecuencia, di-
ficilmente he de poder salir airoso en la colaboracion
que d: mi se solicita; muy elevados y delicados son los
intereses de la industria que represento, y estan’ ellos
muy afectados por disposiciones oficiales y oficiosas,
y por ello, delicada y dificil es. mi postura.
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En la industria de perfumeria hay que distinguir
perfectamente lo que pudiéramos llamar sus tres ramas
o secciones. Son ellas:

a) La produccién y fabricacion de esencias.

b) La elaboraciéon de perfumeria liquida y cos-
mética.

¢) La fabricacion de jabones de tocador.

La primera y la ultima de estas ramas precisan de
un utillaje adecuado para poder conseguir la elabo-
raciéon de sus respectivos productos en las debidas
condiciones de calidad y precios de coste; y, desgra-
ciadamente, salvo esfuerzos muy personales y aislados,
verdaderamente notables, realizados sin ningiin apoyo
oficial, por algunos fabricantes de esencias, podemos
afirmar que el utillaje con que cuentan los citados
grupos es hoy, en 1950, muy parecido, o a lo sumo
copiado y ligeramente modificado, al que poseian
en 1936.

Aunque tedricamente se ha progresado no poco,
pues nuestras industrias y sus directores conocen hoy




ESPANOLA

Por J. A. de Zunzunegui,

Consejero-Delegado de la Agrupaciéon Nacional de
las Industrias de Perfumeria y Afines (AN.LP.A)

mejor que en 1936 las técnicas modernas y sus apli-
caciones, practicamente, nuestra situacién industrial
sigue estacionaria, y en cierto modo esta situada a la
misma altura que en 1936, por falta precisamente del
aprovisionamiento del necesario utillaje industrial.
La perfumeria liquida y cosmética, que no precisa,
para su elaboracién, de utillaje industrial de impor-
tancia, en cambio, es indudable ha mejorado y ade-
lantado notablemente en estos ultimos afios, y ello
pese a las dificultades de todo orden que ha tenido
que vencer. Aqui, el avance en los estudios y los ma-
yores conocimientos de nuestros técnicos han podido
dar sus frutos y los han dado; en las otras ramas, y
a pesar de su buena voluntad, no los han podido hacer
patentes aun, pero los dara en un futuro préximo.
Comercialmente hablando, la industria atraviesa una
aguda crisis, debida principalmente a la gran desorien-

Dana es un nombre espziiol que ha alcanzado gran
prestigio en los mercados de Europa y Améiica.
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tacién y competencia que existe en el mercado, al mul-
tiplicarse en-exceso €l nimero de fabricantes dedicados
a esta rama de la actividad econdmica nacional; y como
consecuencia también de los altisimos costes de pro-
duccidn, totalmente inevitables en la actualidad, y el
escaso poder adquisitivo de los espaifioles.

La industria ha aumentado notablemente en can-
tidad su produccidn de 1936, y ademas, puede decirse
esta absolutamente preparada para cubrir no sélo las
necesidades presentes y futuras de los espafioles, sino
incluso para atender los mercados exteriores, por am-
plios que éstos pudieran llegar a ser. Su calidad, aun-
que mejorada en estos ultimos tres afios, por razén
de las circunstancias, falta de materias primas adecua-
das, imperfecto o gastado utillaje, etc., no ha res-
pondido, en general, a la mejora que habia derecho a
esperar; pero, insistimos, estd en condiciones de asi
realizarlo tan pronto se presente una coyuntura mds
favorable y obtenga un ligerisimo apoyo estatal.

Con gran esfuerzo y pericia comercial e industrial,
en 1936, nuestra industria de perfumeria gozaba en
el mundo de un sélido prestigio y realizaba unas ventas
de notable consideracion.

Desde luego, compensaba con creces entonces, en
produccién de divisas y consideradas conjuntamente
todas sus ramas, incluso la de la producciéon del lla-
mado «Jabdn Castillas, las necesidades que en consu-
mo de las mismas precisaba realizar para importar las
materias primas que le eran necesarias.

Hoy, agotados nuestros «stocks» en esencias, acei-

tes esenciales, colorantes, grasas, etc., es muy posi--

ble que para la puesta en marcha de la industria con
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vistas a sus futuras exportaciones, fuera preciso un
pequeifio sacrificio de divisas; pero no dudamos, si
desde el Estado se nos apoya y da un margen de con-
fianza por dos o tres afios, que habiamos de conseguir
no sélo equilibrar esta situacidn, sino producir un muy
fuerte remanente de las mismas en breve espacio de
tiempo.

Ha de considerarse la industria, a estos efectos, en
todas sus ramas, como un todo unico, pues la rama
de esencias no podra vivir, mejorarse y ampliarse si no
la respalda una fuerte industria de perfumeria y jabo-
nes de tocador, y éstas nunca llegaran muy lejos, in-
ternacionalmente hablando, si la industria de esencias
no llega a poner en sus manos, en plazo mas o menos
corto, no so6lo las materias primas que precisa, sino
incluso los «compuestos» necesarios, y ello para evitar
las inmovilizaciones excesivas y los «stocks» innece-
sarios a sus propias fabricaciones.

Nuestras exportaciones son hoy de relativo pequeiio
volumen, aunque siempre interesantes, y los indus-
triales que las realizan han sabido, pese a las dificul-
tades de todo orden que han tenido que vencer, man-
tener en el grado maés alto el prestigio de los productos
espafioles y de la fabricacién nacional.

Es preciso evitar a toda costa que el esfuerzo reali-
zado de antiguo, con no pequefios sacrificios, pueda
malograrse, y para ello apoyar incondicionalmente a
la industria en general, y en sus tres ramas, para que
pueda reemprender con nuevos brios su actividad ex-
portadora.

No es facil, ni mucho menos, conquistar mercados



Defendiendo su dentadura, defenderd
su salud.

Y la salud es fuente de vigor, de alegria
y de optimismo, que permite gozar, plena-
mente, de todo momento de esparcimiento.

Cuide su dentadura acudiendo perié-
bicamente ol odontélogo, y cepillese, a
diario, dientes y encias, con Crema
Dental Cientifica PROFIDEN, el den-
lifrico de toda garantia.
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exteriores, o sostenerse en ellos, porque la competencia
es muy dura y muy capaz técnica, comercial, econo-
mica y publicitariamente hablando; pero tenemos aun
buen crédito, y los intercambios comerciales a conve-
nir en los futuros tratados comerciales pueden ayudar-
nos notablemente.

Para que ello sea posible, insistimos, hay que dar
un crédito de confianza a la industria; tiene que des-
aparecer el criterio de que se trata de una industria
de lujo; tienen que tenerse presentes las barreras adua-
neras, que impiden la entrada dé nuestros productos
en el exterior; hay que tener en cuenta que el mercado
de exportacion supone grandes sacrificios econémicos,
¥y que, por ello, nuestra industria ha de sostenerse con
el mercado interior; hay que facilitarle las materias
primas a precios adecuados, procurando desaparez-
can las primas que la industria soporta en bien de otros
intereses nacionales—primas en el alcohol nacional y
en las grasas de importacion—; hay que sefialarle unos
cambios de divisas adecuados, para que la exportacion
sea realizable, camino que ya se empieza a recorrer,
y hay, en fin, que tenerla en cuenta en los tratados co-
merciales, como ya hemos dicho, cuando las listas de
mercancias a intercambiar sean confeccionadas.

Varios ejemplares de la campaiia que, con el

«slogany SONRISAS PROFIDEN, SONRISAS

DE SALUD, estd desarrollando en la actuali-
dad esta marca de crema dental.

DENTAL
*‘C'ENT’F’ CA



La produccién de divisas entonces podra llegar a
representar del doble al triple de las que necesaria-
mente precise la industria para la importacidon de las
materias primas que le son imprescindibles, e incluso
podra llegar a cuadruplicar aquéllas, cuando de expor-
tacion de jabones de tocador se trate.

Nuestras marcas y productos de perfumeria y jabo-
nes de tocador, fabricados o no en Espafia, han tenido
y tienen una buena acogida, incluso en los mercados
de Europa y América del Norte, en su competencia
con la mas perfecta y bien presentada produccién ex-
tranjera. Buena prueba de ello es el prestigio que los
nombres espafioles de Dana, Gal, Myrurgia, La Toja,
Floralia, etc., por no citar, entre otros, mas que los mas
importantes, han alcanzado en el mundo con sus pro-
pias fabricaciones nacionales, e incluso, cuando no ha
habido otro remedio, con las de sus respectivas filiales.

* * %

La bonisima y hasta lujosa presentaciéon de los ar-
ticulos y su propaganda son los vehiculos mas eficien-
tes para la difusién y venta de todos los productos de
perfumeria.

De aqui que se cuiden tanto estos dos factores por
todos los industriales del ramo.

En conjunto, es la industria de perfumeria nacional
la que en toda época, incluso en las de escasa o nula
competencia, y en comparacion con cualquier otra ac-

tividad industrial, aunque habida cuenta de su poten-
cialidad econémica, ha gastado mas en propaganda,
y ha realizado ésta con campaiias publicitarias muy
técnicamente llevadas y de gran gusto artistico.

Es cierto que en una buena parte se ha copiado no
poco, en este aspecto, del gusto y orientacion franceses,
que dirigian su propaganda a un publico en general
mas refinado y con mayor poder adquisitivo que el
del posible consumidor espafiol; y si bien, en su con-
junto, no puede decirse que ello nos haya perjudicado
en el mercado exterior, pues los demas paises han
hecho algo semejante, bueno serd que las empresas
dedicadas a los negocios publicitarios dediquen mayor
atencion a este aspecto de la publicidad, para conse-
guir irla orientando en definitiva de una manera mas
en consonancia con nuestra psicologia, educaciéon y
costumbres, y por lo que se refiere a la que se realice
en el interior.

En el exterior, aparte de la especifica de cada marca,
que habra de realizarse conforme al estilo y gustos
de la de la competencia y publico consumidor, cabria
y deberia hacerse una genérica netamente nacional.
Nuestros «modos» y «cosas» gustan cada dia mas en el
extranjero, y por ello parece pudiera ser conveniente
hacer una intentona en este aspecto.

He aqui un campo francamente sugestivo para las
empresas de publicidad, para nuestra industria en su
aspecto genérico y para el Estado a través de sus orga-
nismos rectores.

COLONIA
VIEJA LAVA

Tonica

» _
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Evocacién deun escritor casi olvidado

Emiliano

Ramirez Angel

al servicio de la

publicidad

Por José Aliabella

Yo tengo una visién literaria de Emiliano Ramirez
Angel que se mezcla bastante con mis primeros pasos
conscientes por la vida. Es un recuerdo timido y meso-
cratico, vinculado certeramente con la timidez meso-
cratica de este gran escritor caido en la lucha coti-
diana del quehacer colaboracional, entre cuentos y
novelas cortas, cronicas y poesias, articulos y repor-
tajes literarios. Lo recuerdo fisicamente, asomado a
las paginas de La Esfera, Blanco y Negro, Nuevo
Mundo, La Novela Corta, El Cuento Semanal... Y re-
cuerdo haberme leido muchas, pero muchas veces, su
articulo «El balcon de los pajaros», que merecidé ser
premiado con el Cavia el afio 1924.

El, toledano de nacimiento y valenciano de nifiez,
vino a madrileflizarse de por vida en biografia y
tarea. Corrid por el mundo, por el anchuroso mundo
—en Paris residié tres afios; pasé algunas temporadas
en Suiza e Italia; asuntos familiares lo llevaron a Ve-
nezuela, donde fundé la Editorial «Victoriav—; pero,
por donde fué, la nostalgia de su Madrid iba haciéndole
una silueta de enamorado ausente, ardiente de retor-
nos... Mas que nada podian en él la calle de Alcala,
las mafianas de sol invernales en Rosales y las veredas
de la Moncloa...

Leyéndole, aprendi a sentir Madrid. Y pronto
—antes de darme a esta mala-idea de escribir para los
demas—comprendi el gran costumbrista que habia
en Ramirez Angel, escritor injustamente preterido por
una generacién desgraciadamente propensa al olvido.
Este Madrid de estudiantes y horteras, de modistillas
y pensionistas, de oficinistas y peinadoras. La clase
media de Madrid ha sido pintada por Ramirez Angel
con tintes y tonos magnificos, de humildes observa-
ciones y de apasionadas intimidades. Lo pequefio, lo
minusculo, lo anecdético, tenia en él al cantor preciso
y .precioso, justo de observacion y fina descripcidn.
Ese mundo menor de las pequefias miserias, ahogadas
bajo himnos de renunciacién, con sordina de pudor,
ha sido radiografiado por el autor de Bombilla-Sol-
Ventas con singular acierto.

Si hay un Madrid de Répide y de Mora, de Carrere
y de San José; de Arniches y de Gémez de la Serna;
de Loépez Silva, de Taboada y de Casero, hay un Ma-
drid de Ramirez Angel, creacional y fotografico, de
silueta y de espiritu. Pues aquel Madrid le hizo y le
deshizo, le dié la fama y la popularidad; pero se la
cobro cara: se la cobré en vida...

En esta vida generosa y prodiga, de gran empren-

dedor, que se reflejé en muchos esfuerzos e inquietudes.
Una de estas inquietudes lo llevd a la publicidad.
A una rama de la publicidad, en la que su talento
dié extraordinario juego.

Ramirez Angel merece un recuerdo respetuoso, de
precursor. Hoy, que grandes escritores se incorporan
a la propaganda comercial, para servir desde su angulo
literario las vivas manifestaciones de la produccion
industrial en demanda de mercados, el ejemplo de
Ramirez Angel se agiganta comoun dolmen sin par,
clavado en una época de bohemia y aguafuerte, des-
afiando un clima hostil entre la vocacion y el destino.

Creo que fué por el afio 1925. Estuvo adscrito a la
Seccion de Publicidad de Gal, antes que esta firma
industrial crease la Agencia Véritas para sus campafias
publicitarias. No sé bien si entré por una relacion fa-
miliar o por su buen amigo el notable dibujante Fede-
rico Ribas. Lo cierto es que alli estuvo durante bas-
tantes meses, trabajando con una asiduidad, compe-
tencia y seriedad capaces de desmentir ese falso con-
cepto que existe en cualquier jefe de empresa acerca
del rendimiento de un escritor en el engranaje mer-
cantil de una empresa.

Todas las mafianas acudia Ramirez Angel un par
de horas a su despacho, instalado en un atico del edi-
ficio. Con él estaban Federico Ribas, Fernando Calvo,
un inglés y un empleado administrativo, cuyos nom-
bres no recuerdo... Trabajaba y pensaba. Casi todos
los dias daba una idea. Redactaba frases, pies de gra-
bados, anuncios, articulos publicitarios... Y su lirismo
poético discurria ora acerca de las excelencias del
Jabén Heno de Pravia o del Petrdleo Gal, bien de la
Colonia Afieja o bien de la Pasta Dens...

Justo es decir, en honor de la empresa que le tuvo
empleado, que es una de las primeras firmas industria~
les que pensaron seriamente en la publicidad técnica
como vehiculo imprescindible de su produccién ascen-
dente. Y por eso aprovecharon lo que un hombre inte-
ligente y artista pudo dar: ideas artisticamente ofre-
cidas, servidas en una prosa amena, garbosa y lucida.

No podia faltar en este numero de ARTE COMERCIAL
un homenaje a aquel escritor de la generacion de Fran-
cés, Diez de Tejada, Gonzalez-Blanco, Insta y Maria-
no Tomis..., que sirvié a la publicidad con el perfume
agradable de su prosa cordial, sugestiva y cautivadora.
Puso, con fortuna, al servicio de la publicidad comer-
cial su experiencia inteligente de conocedor del pu-
blico y de artista del adjetivo.



Siempre ke pensado que los perfumes deberian cla-
sificarse cntre las bellas artes. Si no lo ha sido ya,
tal vez sca porque su técnica de elaboracidn es mas
cientifica que artistica, aunque nadie duda de su fin,
caracter v propoésitos estéticos. Por otra parte, parece
justo que si a los sentidos corporales se les ha provisto
para su apreciacién y gozo de una bella arte, no se
excluya al olfato de este legitimo placer.

Los romanos del Imperio, mas egélatras e intere-
sados que los griegos, predecesores suyos en el cul-
tivo del racionalismo vy la filosofia, admitian como artes
sensuales: el color, para recreo de la vista; la forma,
para el tacto; la musica, para el oido, y el vino, para
el gusto. No desconocian las esencias, halago del olfa-
to, en sus bacanales y orgias; pero, como los griegos,
en el culto a Dioniso, el de Baco, entre los romanos,
exigia una sumision de todos los placeres al de la
bebida. Y por eso, el perfume, con el nombre de
«aroma», se estimaba como propiedad de los vinos.
Ya es bastante, sin embargo, que las sacerdotisas de
ese culto adornasen su cuerpo, no sélo con pampanos,
simbolo del dios fetejado, sino con flores olorosas,
simbolo del perfume. Algunas esculturas célebres de
bacantes aparecen oliendo brazadas de rosas, segin
otras estan danzando, con manifiesta alusidén a las
artes de la perfumeria y del ritmo.

*x * X

Arte, o bella arte, el perfume, por lo que tiene de
eficaz para la exaltacién de la belleza, por lo expresivo
en cuanto a la interpretaciéon de sentimientos, por el
impulso creador que anima su concepcién y hasta
como agente estimulante, no ya de funciones fisio-
légicas, sino espirituales, deberia merecer mejor aten-
cion de los artistas.

Aun hay maés razones: su decisiva influencia en la
personalidad. No quiero referirme a la influencia psico-
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El perfume
como

ARTE

v en el arte

Por Gil Fillol

logica, que entra de lleno en el campo de la terapéu-
tica, ni a la antropoldgica, también cientifica, segun la
cual cada persona tiene su olor, como tiene sus 0jos,
su color de piel, su boca y sus surcos digitales; lo que
ha servido a los centros policiacos para crear métodos
nuevos de investigacién criminal, en los que colaboran
perros de fino y sagaz olfato. A nada de eso, con ser
tan elocuente, afecta la relacién entre la personalidad
y el perfume.

Lo que yo trato de poner de relive es la sutilidad,
el ingenio y, muchas veces, el genio, con que los fabri-
cantes preparan los perfumes selectos, los llamados de
lujo, los de tocador: los «perfumes de perfumeria», en
una palabra.

Destaquemos que hay perfumes para hombres y
para mujeres. ¢Por qué? Sencillamente, porque admi-
timos que la preferencia es distinta en uno y otro sexo.
Otra vez: ¢por qué? ¢Deliberadamente? ¢Por costum-
bre? ¢Por moda? ¢Por capricho?... Deberia existir igual
criterio selectivo en cuanto a los colores. Y, en realidad,
existe en lo referente al vestido. Mientras las sefioras
se inclinan o aceptan, por lo menos, colores brillantes
y, en épocas determinadas, estridentes, dibujos de ex-
trema fantasia y hechuras de la mas variada condicion,
los caballeros eligen sus trajes entre los tonos neutros,
moderados y suaves, tanto en color como en dibujo y
forma. Nosotros llamamos atrevida a una corbata cu-
bista, con geometrias amarillas y verdes, y detonante
a una camisa roja o a grandes cuadros canadienses.
Los zapatos de color canario no llegaron a encajar ni
siquiera en la juventud deportista, que parece ser la
mas tolerante, por «demasiado escandalosos». Es un
verdadero milagro que hayan pasado esos calcetines
de lana gruesa, divididos en rombos multicolores...

Sin embargo, esta especificacion de gustos debe
atribuirse a las modas pasajeras, nunca a la idiosin-
crasia del sexo. Una mirada retrospectiva a la historia



del traje, nos descubrird, para los hombres, gregiies-
cos acuchillados, calzones cortos de seda, en colores
rabiosos; jubones de bayeta amarilla o verde, casacas
con puntillas, bordados y preseas de todas clases; pelu-
cas de estrafalarios peinados, con lazos, orquillas y
peinetas; gorgueras escaroladas o de plato, collares de
abalorios, bastones de ricos aderezos, y toda esa infi-
nidad de vistosos y femeniles adornos que hicieron
las delicias de los jardines de Versalles y que ahora
nos ruborizarian, no ya en nosotros, sino en quienes
quisieran pasar por semejantes nuestros.

Pero la preferencia del perfume es cosa muy dife-
rente. Obedece a una seleccién instintiva que los fabri-
cantes de perfumes, como todos los buenos artistas,
han llevado a su repertorio de creaciones, con mds o
menos acierto, pero siempre con clara intencion.
Nunca podremos saber por qué unos perfumes son
de hombre y otros de mujer, Mas el hecho existe, y
si nadie logra definirlos, nadie puede tampoco con-
fundirlos. (Eso del olor de tabaco o de ajenjo con que
antiguamente se clasificaba el perfume masculino,
sobre ser una vulgaridad grotesca, actualmente es una
falsedad, pues, no algunas, sino muchas mujeres, sue-
len oler también a tabaco y a ajenjo.)

*x Kk %

Estas divagaciones, no tan intrascendentes como
podria pensarse a primera vista, nos llevan de la mano
a considerar la perfumeria como un arte de extraor-
dinario valor psicologico, capaz de aquilatar los mas
tenues matices de la personalidad. Quien lo practica,
al igual del que maneja los pinceles y los palillos o
toca un instrumento musical, puede valerse de ¢él
como estilo para descubrir su caracter, su sensibilidad,
su gusto, su inspiracidn, su espiritu, su temperamento,
su personalidad, segin hemos dicho.

A pesar de este concepto del perfume como medio
de expresion artistica, son muy pocos los trabajos cri-
ticos que se le han dedicado. Abundan, en cambio, los
estudios cientificos, tanto tedricos como experimentales.
Tal vez por eso los artistas no le prestan la debida asi-
duidad. Ni siquiera los publicitarios.

En la prensa espafiola vemos escasos anuncios del
perfume genérico. Se ve mucha, muchisima publi-
cidad, de «estos» o «aquellos» perfumes; pero muy poca
del perfume en conjunto. Se recomienda, por ejem-
plo, a las damas elegantes que usen el perfume «taly;
pero no se hace elogio de los «perfumes» (sin mencio-
nar nombre) como sello de distincién, de buen gusto,
de personalidad, etc. Se anuncian las marcas; mas no la
importancia social del uso del perfume.

Y aun entre los anuncios que pudiéramos llamar
individuales, porque aluden taxativamente a las pro-
piedades especificas de un perfume determinado
—cuya «persistencia», «finura», «concentracidon», «sua-
vidad», «exotismo» y otros lugares comunes repetidos
sin variacion—, hay mas alusiones a las consumidoras
que al perfume en si. Nada en los dibujos que sugiera
la idea estética del perfume. Y mucha evocacién, en
cambio, de las jovenes elegantes, las deportistas, la
mujer moderna, el baile, las fiestas de sociedad...

*x % %

Los franceses, tan pricticos y espirituales a la vez,
tienen un repertorio de temas publicitarios genéricos,
a los que dedican concursos, exposiciones y mono-
grafias. Hacen alli publicidad del champaiia, que sirve
lo mismo a unas y otras bodegas; publicidad del queso,
sin nombrar clases ni «razones sociales»; publicidad de

los envases de cristal, de¢ las cajas de carton, del café,
del tabaco, de las sedas o de la lana. Pero no recuer-
do tampoco anuncios franceses del perfume como en-
tidad.

Alguan rastro ha quedado, no obstante, en la publi-
cidad individual. Reproducidos o traducidos del fran-
cés, han circulado por Espafia ultimamente unos anun-
cios que podrian servir de modelo. Me refiero concre-
tamente al perfume «Imprudence». Debe de tratarse
—o el fabricante, por lo menos, ha querido que sea
asi—de un perfume audaz; adjetivo que abarca las
ideas de peligroso, osado, agresivo, fatal, turbador y
cuantas de cerca o de lejos rondan el drea de los peca-
dos capitales. El dibujante dié con el simil represen-
tativo juntando en el bosque, entre aguerridos tron-
cos, dos caballos_sin jinete y dos sombreros: uno de
amazona y otro de caballero. Todo perfume ticne algo
de misterio. En los de este tipo, por desviacién psiqui-
ca, se convierte el enigma en tentacién. Hay en sus
efluvios como un triple aliento mundano, demoniaco
y carnal, que el bosque inquietante, las curvas pom-
posas de las bestias y la pareja de sombreros abando-
nados simbolizan bien. Para algunos timidos, dema-
siado graficamente.

Pero no puede negarse el acierto del artista al con-
vertir en fabula plastica la idea de otro artista creador
del perfume.

«Imprudence» no es mdas que un ejemplo de lo
mucho que puede lograrse en la publicidad de esta
rama tan importante de la industria—y, para mi, del
Arte—, sin necesidad de pintar prendidos de flores ni
mujeres hermosas.

H
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PREGUNTAS

Y RESPUESTAS SOBRE LA PERFUMERIA ESPANOLA

Por Fernando Boronat,

Secretario técnico del Grupo de Perfumeria en el
Sindicato Vertical de Industrias Quimicas.

¢Cuil es la situacién industrial y comercial de la perfume-
ria en el momento presente y en relacién con el pasado?

La industria de¢” perfumeria en Espafia anterior a 1936 cra
en realidad muy limitada.en cuanto al numero de las instalacio-
nes industriales cxistentes, siendo escasas las que contaban con
clementos de produccion” de caricter verdaderamente industrial,
y mads escasas aun las que contaban con una personalidad desta-
cada y conocida en el mercado nacional.

Industria de cardcter fundamentalmente suntuario—aun cuan-
do hoy ha extendido extraordinariamente ¢l campo de su con-
sumo a todas las esferas sociales, por sus producciones de higiene
y asco popular, extension de actividades que se produce por au-
mento del indice de cultura y el de capacidad adquisitiva del con-
sumidor—, ha tenido que sufrir siempre la grave competencia
de la produccion extranjera y principalmente de la francesa, pais
que tradicionalmente conservé el earbitrajes sobre la moda feme-
nina, indisolublemente unida, sobre todo c¢n los afios antcriores
a 1936, a los productos de belleza.

Solo la anormalidad mundial y nacional, que para nosotros
s¢ inicié ¢n la gloriosa fecha de¢ nuestra cruzada, con el consi-
guiente aislamiento comercial con otros paises, determind una
proteccion indirecta a este sector industrial al limitar la compe-
tencia extranjera, y pudo ampliar su campo de consumo nacional,
a cuya conquista tenia fundado derecho por su calidad en la pro-
duccioén, y en el que no llegaba a imponerse por el conocido
esnobismo del consumidor, sobre todo en el campo suntuario
o de lujo, que ¢s donde mas s¢ acusa esta tendencia, por formar
parte de tal concepto, y en forma destacada, la condicién de
exotico del producto adquirido.

Ha sabido aprovechar esta industria tal coyuntura, y e¢n cuanto
a] abastccimiento nacional, no solo lo ha garantizado en todo
momento, sino que, a fuer de sinceros, hemos de reconocer que,
a pesar de las enormes dificultades, con que ha luchado y tiene
que luchar, para mantener su produccién sin auxilio de materias
primas ni divisas—por razén dc¢ la equivocada apreciacion de
considerarla industria suntuaria y secundaria—, su presencia en
¢l mercado nacional ha producido, si no ¢l olvido—pues una
de las cualidades del csnobismo e¢s la afioranza—, al menos
si la reduccidon de este scctor consumidor a limite tan estre-
cho, que, pricticamente, cste problema de la perfumeria ¢n
Espafia puede afirmarse que ha quedado resuclto por nuestra
propia produccion, hasta ¢l punto de que, si ante la coincidencia
de tal situacion, lograda la proteccidon arancelaria, se orienta
para garantizar las diferencias de costo de produccién a que por
virtud de las circunstancias cstd somctida nuestra industria, no
es aventurado afirmar que no volverd a tener en nuestra patria
la preponderancia que antes de 1936 tuvo la produccion exiran-
jera; y bucna prueba de ello es que muchas marcas ¢xoticas y en
¢l mundo acreditadas, con buena visiéon del problema, han nacio-
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nalizado en nuestro pais sus propias produccioncs, siendo ya
sclaboradas», no ¢«importadas», en nucstra patria.

¢Han aumentado el volumen y calidad de la produccién?
En cfecto, las razones antes expucstas han determinado un

gigantesco aumento, tanto ¢n volumen como ¢n calidad, en nues-
tras producciones de perfumeria, y si bien en este ultimo orden



es para congratularnos, ¢n ¢l de aumento de produccién hemos
de decir que la facilidad dada para ¢l nacimiento de¢ nucvas in-
dustrias de esta naturaleza, so pretexto de producir sin c¢mpleo
de materias intervenidas, sino de libre adquisicion, ha determi-
nado un aumento extraordinario del censo de estas industrias,
que hoy suponen mads del 500 por 100 de las existentes en 1936,
sin que gran parte de ellas haya venido, con su montajc, a con-
tribuir a la mejora especifica de esta industria; no obstante lo
cual, y a pesar del lastre que estas instalaciones ha podido supo-
ner en la confianza del consumidor respecto a calidad, ésta sc
ha impuesto merced al esfuerzo ¢ ingenio—pues en muchos casos
s¢ ha tenido que recurrir a esta cualidad tan espaiiola de la impro-
visacién en las sustituciones—de la industria nacional, bien des-
tacados.

:Es muy importante la exportaciéon de nuestros productos
de perfumeria?

La contestacion a esta pregunta requicre dos apartados: a) Po-
sibilidades, y &) Realidadcs.

Posikilidades—En el momento actual de nuestra produccién,
por capacidad y por calidad, estas posibilidades no son una aspi-
racién, son una realidad absoluta y con pruebas indubitables de
ello, pues a pesar del abolengo, ¢n cste orden de produccién, de
otros paises, merced a sus imponderables medios econémicos,
industriales y de propaganda; aunque nuevos en la produccién,
y a pesar de nuestras dificultades de comercio, se puede afirmar
que se realizan exportaciones de nucstra perfumeria, cn mayor
o0 menor cuantia, 2 todos los paises del mundo, especialmente a
América, Europa y Asia, exportaciones que, dadas las dificulta-
tades que para operar sc ticnen y la falta absoluta de nuestra pro-
paganda internacional, se hacen en su casi totalidad a requeri-
miento ¢xpreso, Y, por lo tanto, a peticion de dichos paises, basada
en la calidad y esfuerzo individual del productor, pudiendo afir-
marse que nuestra posicidon en cste orden se afianza dia a dia,
sobre todo en la América latina y aun en Estados Unidos.

Realidades.—Las dificultades comerciales a que aludimos, la
grave competencia en precios de otros paises, la falta de mate-
rias primas de¢ necesaria importacion y obligado empleo en los
preparados, reducen nuestras exportaciones a cuantias tan limi-
tadas, que no constituyen un renglén de consideracion en nues-
tro mercado cxterior; pero no falta la demanda, a la que en su
mayor parte no pucde atenderse, pucs es de responsabilidad, no
ya comercial, sino nacional, ¢l garantizar no sélo el nivel de
calidad, sino la identidad de calidad del producto que, remitido
en una expedicion, es repetida su demanda por su franca acepta-
cién. La permanencia de calidad es exigida inexorablemente por
el consumidor, sobre todo en esta clase de articulos, y cllo obliga
a nuestra industria a no poder adquirir compromisps quc exigi-
rian, para su cumplimicnto, la garantia d2 un ritmo normal, en su
produccion y abastecimicnto, de primeras materias, que hoy no
ticne.

Estas dificultades, ecn estos momentos de coyuntura inter-
nacional favorable a nuestra produccion perfumista, hacen que
no pueda aprovecharse y obtener la ventajosa posicién que nos
garantiza un futuro.

¢En qué relacién estd nuestra exportacién con la impor-
tacion de materias primas?

Lo primero que interesa ¢s concretar el alcance de la pregunta
formulada, pucs, en términos generalcs, lo que se pretende ¢s com-
parar la cxportacién global de perfumecria con la importacién
global de materias primas que en nuestra total produccién se
emplecan. Ambos términos no son comparables, pues toda pro-
ducciéon de perfumeria, sobre todo marquista y de calidad, pre-
cisa de matcrias primas de importacion, sobre todo, y, natural-
mente, de accites esenciales, cuya infinita variedad y obligada
y multiple participacion en formulas y composiciones, exige te-
nerlos de también multiples procedencias, condicion a que estin
sometidas todas las producciones mundiales de esta indole, ya
que las producciones nacionales de accites esenciales estan limi-
tadas a su flora nacional, cuya gama no es completa, y a la pro-
duccién de las csencias sintéticas, cuyas materias primas son
tambié¢n de dificil obtencion, y a la industria de equimica orga-
nica» que requicre su produccién, de muy complejos procesos
y costosa instalacion. Por lo tanto, es dificil que se lleguc a una
total compensacion de tipo nacional. No obstante, cualquicra de
las industrias nacionales, con fisonomia exportadora, superaria
con sus exportaciones la produccidon de divisas necesarias para
sus importaciones.

Ahora bien: si el alcance de la pregunta estd en la comparacion
econdémica de una partida de perfumecria exportada ¢n relacién
con la cuantia o coste de las materias primas que ¢n su prepara-
<ién hayan intervenido procedentes de importacion, la cuestion

La sobria y elegante presentacion del agua
de colonia PENIQUE, creacién de «MAS»,
S. A., Madrid.

varia fundamentalmente, y aunque cllo no obedece a porcentajes
fijos, pues depende de la naturaleza del producto exportado—Ili-
quido, alcohélico o no, coméstica, extractos, ctc.—, teniendo ¢n
cuenta que lo mds caro son los aceites esenciales, y éstos los fun-
damentales en ¢l preparado, puede afirmarse que, en general,
en lo exportado, un 30 a 35 por roo del coste es de productos
de importacion y ¢l resto ¢s de productos y trabajo nacional,
pudiendo, por lo tanto, afirmarse que las divisas que se emplean
en importar materias primas, para la produccién de perfumeria
con destino a la exportacion, sc¢ revalorizarian en la proporcion
genérica, de uno a tres, y quizd, cn el peor de los casos, ¢n pro-
ductos muy cspeciales, en la proporcion de uno a dos.

Entre los diversos factores que intervienen en el negocio de
perfumeria, ¢qué puesto le concede a la publicidad y a la
presentacion?

La publicidad y la presentacién son los dos clementos funda-
mentales en la produccion de perfumeria; incluso, de importan-
cia mas destacada que la calidad, aunque parezca audaz y absur-
da la afirmacion.
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En cfecto, no hay que olvidar que sc trata de una produccién
de consumo fundamentalmente suntuario, en la alta perfumeria;
y aun en la de higiene y popular; se da en este sector de consu-
mo la suplencia con ella del refinamiento de las clases superiores,
y al proceder, como fenémeno social, por «mirmetismo», ecxige
en sus productos la mayor similitud en cuanto a su presentacién
y su publicidad con los de lujo.

La buena calidad, la bondad del producto y la continuidad de
su produccién en idénticas condiciones, es premisa indispensable
para conservar al cliente; pero casi nunca, salvo raras excepcio-
nes, para conquistarlo de primera intencién, pues no ¢s ésta una
mercancia que se rija por el conocido refran castellano «cl buen
pafio en ¢l arca se vendes, sino que la conquista del cliente, en
este caso la mujer, sélo puede lograrse por exhibicién y por pre-
sentacion, la primera a cargo de la propaganda y la scgunda a
cargo del buen gusto y originalidad, pues el estuche del perfume
es, por asi decirlo, la joya externa que ha de ser digna de la
interna que contiene, y todo ello sin olvidar que es el perfume,
cl que comparte, con las flores y con las joyas, el campo, bien
limitado, de obsequios posibles a la mujer. En las joyas puede
tenerse en cuenta ¢l evalor intrinsecos—no destructible ni con-
sumible—. En las flores y ¢l perfurne—flores, perfume, en defi-
nitiva, aroma—, aparte de la estimacion espiritual, ¢qué hay de
valor si no es la presentaciéon? Es la presentacién el «valor extrin-
secov, lo que da categoria, y, por decirlo asi, valoriza el regalo,
y la posesiéon de algo se estima tanto mas si el algo poseido es
umversalmente conocido y codiciado; y estas dos ultimas con-
diciones se logran tan sélo por la publicidad, siempre que sea
idéneca y bicen orientada.

Son, pues, ambos clementos, la publicidad y la presentacién,
bédsicos en el negocio de perfumeria.

¢Qué opinién le merece, en general, la publicidad espaiiola
de perfumeria?

La publicidad de la industria de perfumeria en Espafia ha sido
siempre, cn afios anteriores a 1936, época normal ¢n sus activi-
dades, extraordinariamente generosa: era, sin duda, uno de los
renglones de mayor volumen en el orden publicitario, y los pre-
supuestos de propaganda y publicidad de estas industrias alcan-
zaban cifras astronémicas; tanto, pues, en valor absoluto como en
valor relativo respecto a su volumen de produccién, quizd pueda
afirmarse que siempre ocupd uno de los primeros, si no el primer
puesto, de nuestro campo publicitario en prensa, revistas, etc.

No se puede opinar en los afios posteriores a nuestro glorioso
Movimiento nacional por haber vivido en régimen normal de
produccion deficitaria y de innecesaria propaganda, aunque, como
hecho sintomdtico, debe hacerse constar que, sin haber vuclto
a la normalidad, tan sélo ante una ligera tendencia claramente
marcada en-estos dos ultimos afios hacia clla, ha vuelto a dar se-
fiales de vida esa publicidad, y con sintomas que permiten ase-
gurar que, al menos en 1o que a su tradicional sgenerosidads en
sus presupuestos sc refiere, sigue manteniéndose la tonica.

¢Se inclina por la orientacién netamente francesa que se
advierte en algunas campaiias de publicidad, o cree, por
el contrario, que debe hacerse algo méas en consonancia
con nuestra psicologia y educacion?

De intento me he referido en la contestaciéon anterior sélo a la
opiniin relativa al aspecto econdémico de la propaganda o publi-
cidad de la perfumecria espafiola para titularla «generosa»; ¢s mas,
en algunos casos podria decirse que «prodigas. Perfo ¢es eficaz
en la actualidad, serd eficaz a la larga, no requerira alguna nueva
orientacion?

El problema es de dificil enfoque, pues depende del punto de
vista que se adopte.

En efecto, tradicionalmente ostenté Paris el cetro de la moda
femenina, y con ¢l, como cortejo inseparable, el de la perfumeria
y articulos de belleza; ello, pues, ha creado en el mundo un estado
de conciencia y de orientacidn, en cuyo earbitrajes continua, y
ésto explica que, tanto nuestra industria de perfumeria como la
de otros paises, se inclinen a una orientacién netamente francesa,
sin que yo crea que lo hacen por considerarla la mejor, sino por
simple imitacién y acatamiento a lo que se reputa como univer-
salmente aceptado, siguiendo con ello la linea que consideran de
minima resistencia.

Ahora bien: cuando nace una industria de perfumeria en cual-
quier pais, lo primero que tiene que plantearse es si aspira a tener
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una personalidad propia, definida, y a conquistar ¢l consumo
«para sis, pero epor sis, o si su ambicion se limita a introducirse
en el mercado, no ya internacional, sino en el nacional, para cubrir
huecos, faltas, ausencias circunstanciales, en definitiva, peque-
fias y modicas vacantes, en cuyo caso sc¢ cxplica que no deseen
romper moldes tradicionales en la propaganda, y que, por ¢l con-
trario, la imiten, casi la calquen, incluso con nombres, marcas
y presentacion, para ocupar ficilmente el puesto en el favor del
publico, y como si descasen que se mantuviera la ignorancia o cl
equivoco en cuanto a la nacionalidad del producto ofrecido.
Cuando ésta es la aspiracién, cuando ninguna otra ambicidn se
tiene, es logica la propaganda de imitacién, pues sélo 2l amparo
de pabellén ajeno se espera colocar la mercancia.

Si, por ¢l contrario, se tiene fisonomia propia y se pretende
triunfar con sus productos, con la intencion de que el consumidor
conozca su origen y no los tome como suplencia o sustitucién, es
decir, contar con una personalidad, un syo» definido en el mer-
cado, el sisterna de imitacién ajena es totalmente equivocado;
debe iniciarse una campafia con sello personal y, ni que decir
tiene, nacional, y con ella lograr el triunfo que le garantizard la
imposicién de su marca y sus productos.

El sistema de imitacién, de tendencia siempre francesa, es
definitivamente pernicioso de modo mediato, pues cuanta propa-
ganda de esta indole se hace redunda cn el mantenimiento de una
supremacia de Paris, a cuya propaganda, para su continuidad, se
suman todos los paises consciente o inconscicntemente, dificul-
tando cllos mismos con su propaganda su auténtica competencia
¥, en defininitiva, esterilizando su esfuerzo.

iCuinto nos debe en este orden la perfumeria francesa, no sélo
a Espafia, sino a todos los paises, pues tal concepcién de la pro-
paganda «miméticas cs cpidemia general!

Si la industria de perfumeria nacional se considera con perso-
nalidad propia—y cs indudable que la tiene—, debe orientar
sus propagandas nacionales y extranjeras, pero sobre todo las
nacionales, con una ténica mds en consonancia con nuestra psico-
logia, combatiendo paso a paso la preponderancia de los pro-
ductos exdticos de competencia, acreditando los nacionales, pero
a sabicndas de que son nacionales, pues con propagandas camu-
fladas, si por suerte para el productor (yo diria por desgracia), su
producto se acepta y se impone, él, con su esfuerzo y con su pro-
paganda, habr4 logrado dar «un éxito mds a la produccién rivals.

Asi, pucs, la orientacién de la propaganda depende tan sélo
de los propésitos del productor, limitados o ambiciosos; de la
seguridad que en su produccidn tenga, y cn definitiva de preten-
der una solucién circunstancial para sus ventas 0 una personali-
dad definitiva y propia para sus productos.

¢Cémo ve el futuro de esta industria en Espaiia?

La posicién de nuestra industria nacional de perfumecria, en
cuanto al mercado interior, ya se ha logrado, como queda dicho,
y si s¢ la ampara con una politica arancelaria racional, con vistas
a su proteccién y subsistencia, légica ademads, por tratarse de con-
sumos suntuarios, ya que el campo dc higiene popular no sucle
invadir ¢l terreno de la importacién, su posicion quedari afian-
zada. Por otra parte, el ingente nimero de industrias de este
ramo hoy cxistente, y que sélo al socaire de una dcficitaria pro-
duccién por falta de materias primas, en reclaciéon con demanda
del consumo, ha podido subsistir, colocando cualquier producto
cn un régimen de libre y normal competencia—por otra parte
ya iniciado en este sector—, ird desaparcciendo, pues. la compe-
tencia en este orden de produccidn, tan «sensibles c¢n su relacion
con ¢l consumo, s6l0 puede sostenerse con verdadera preparacion
técnica, indusirial. comercial y, sobre todo, artistica, que arte
y arte supremo, por ser todo espiritu, es la perfumeria.

Extracto de Agua de Colonia
«SOIR DE VERSAILLES»

Su caracterfstica esencial es el envase de porcelana.
Es la inica colonia que se presenta en dicho enva-
se, de forma anférica, buscande el maximo volumen
sin deshacer la estilizacién del conjunto. La etiqueta es
un medallén colgado del cuello del &nfora, cuyo con-
torno esta inspirado en los marcos de volutas doradas
que encuadran las escenas reproducidas sobre por-
celana fina. Una decoracién muy ligera, que realza la
calidad de la porcelana. El texto en letra inglesa con-
tribuye a la delicadeza del envase. Embalaje exterior:
Sobre cartulina blanca, tres caras laterales llevan im-
presas en seco la Palmette y la caida avolutada, carac-
teristicas del palacio de Versalles, encuadradas por
una orla dorada. La cuarta cara lleva en negro el nom-
bre de la colonia. El contenido posee la frescura de un
agua de Colonia y la base del perfume més suave.

Creacién de «La Frangaise de Parfumsy, S. A,

ROUGE DOLLARD «Margaret Rose»

Sc¢ presernta en un estuche de aluminio, dorado por
elect:6lisis, o que jmpide que su roce deje olor y
manche de negro, cosa que ocurre con todos los es-
tuches de m=tal del mercado. Dicho esiuche se pre-
senta en una cajita cilindrica que recuerda una colum-
na romana y lleva como decorac:én un entrelzzado de
la marca. Las plumas de avesiruz, ea b’anco, y la co-
reni, dorada. La barra en si, por su brillo y calidad
incomparable, mei ece tal presentacion.

Creacion de «La Frangaisa de Parfums», S. A.

ANt aveman o)
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Luna

Productos Gota de Ambar, la firma barcelonesa de tan de-

finida personalidad en nuestra perfumeria por la calidad

y fina presentacién de sus jabones de tocador, nos envia una

coleccion de carteles y tripticos para escaparates, de distinta y

varia factura, de acuerdo cada uno con el producto que se
anuncia.

Riera Rojas.

Carteles
para
escaparate
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HASTA LA GALLINA

El tratamiento con rayos ultra-
violeta de ciertos materiales,
produce la vitamina D. 3. Esta
vitamina puede representar un
papel muy importante en la
produccién 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, precisumente, 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

_IPHILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDO DE MARANA

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




Los olores

v la memoria

«La parte mejor de nuestra memoria—afirma
Marcel Proust—, se encuentra fuera de nosotros
mismos, en un beso del aire humedo, en el olor
encerrado en una habitacién, o en el de una pri-
mera llamarada; en todo lugar donde hallamos
de nosotros mismos aquello que nuestra inteli-
gencia habia desechado como inttil, la ultima
reserva del pasado, la mejor, la que sabe hacer-
nos llorar atn, cuando todas nuestras lagrimas
parecian agotadas.»

El olfato, se ha dicho, es el sentido del re-
cuerdo. Buenos o malos, los olores, como los sa-
bores, registrados y relegados inmediatamente en
el fondo de la memoria, permanecen para siem-
pre en ella con impresiones de alegria, de placer
o de dolor.

A lo largo de la vida, estas mismas sensaciones
olorosas que han grabado en nuestra infancia
una huella indeleble, pueden resurgir. Entonces,
y automdticamente, traen consigo los recuerdos
pasados a los cuales estaban asociadas. Un olor
vuelto a encontrar de improviso, despierta en
nosotros, con toda su lozania de antafio, un pa-
sado que parecia muerto para siempre.

Esta memoria involuntaria apela unicamente
a nuestra sensibilidad; es extrafia al mundo de
la inteligencia, mientras que la memoria volun-
taria, cuyo mecanismo es una obra de raciocinio,
es puramente intelectual.

Numerosos escritores—Baudelaire, Zola, Huys-
mans—tienen un cardcter tipicamente olfativo.
En el caso de Marcel Proust, que en su obra
La recherche du temps perdu tiende a la recons-
truccién del pasado, las sensaciones olfativas o
gustativas son excepcionalmente ricas. Su agudo
olfato lo convierte en un ser anormal, hipzrsen-
sibilizado por el veronal y la cafeina, al que
determinados vapores u olores provocan agudas
crisis de asma, obligindole a vivir durante mu-
chos afios recluido en una habitacién que, en
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Por Pierre Blaizot.
(Extractado de «Parfums et Parfumeurs»)

(Nustraciones de Lorenzo Goiii)

frase de Paul Morand, «huele a corcho tibio y a
chimenea muertan.

A Marcel Proust le parecen «las acacias del
Bosque de Bolonia més inquietantes que las lilas
del Trianén». Habla de la «sonoridad calida del
nombre de Guermantes», y el olor de los gera-
nios evoca en él la risa de Albertina perdida.

Cuando su padre le propone un viaje a Flo-
rencia, que no habia de realizar jamds, imagina
«na ciudad sobrenatural surgida de la fecunda-
cién por ciertos perfumes primaverales de lo
que él cree ser, en su propia esencia, el genio
de Giotto». Esta ciudad le parece milagrosament=



perfumada, «semejante a una corola, puesto que
se llama la ciudad de los lirios y su catedral
Nuestra Sefiora de las Flores». Ve «el Ponte
Vecchio cuajado de junquillos, de narcisos, de
anémonas»... El nombre «lano, malva y suave»
de Parma, con su Cartuja, rebosa, segun ¢él, dul-
zura stendhaliana y esparce reflejos de violetas.

Con motivo de un olor cualquiera, el de las
lilas y los castafios del parque de Swann, el de
los espinos blancos de Méséglise o el «oscuro y
fresco, a la vez silvestre y ancien régime, que hace
soflar al olfato, al penetrar en un coto de
caza abandonado», Proust ve surgir, del polvo
acumulado por los afios, épocas enteras de su
juventud, con sus alegrias infantiles y sus penas
multiplicadas por el tiempo.

Cierto dia, mientras come una magdalena mo-
jada en té, siente un subito placer delicioso y en
un principio inexplicable. Pero muy pronto aflora
en su clara consciencia un viejo recuerdo: este
sabor, dice, es el del pedacito de magdalena que
me ofrecia mi tia Lednic, en Cambray, el do-
mingo por la mafiana, después de haberlo empa-
pado en su taza de té.

Para Proust, a las inquietudes de esta memo-
ria olorosa—ma4s o menos inconsistente y varia-
ble—se entrelazan las «intermitencias del cora-
zém». Toda su vida sentimental estuvo a merced
de un perfume, de un sabor, del reflejo de un
retal de seda amarilla o del delicado leit-motif
de la sonata de Vinteuil.

Aplicando este procedimiento proustiano al
andlisis de la naturaleza de los fendmenos olo-
rosos, creemos posible precisar por qué razones
oscuras ciertos olores provocan en nosotros una
expansion de gozo, mientras otros nos producen
una impresion de sufrimiento.

De las plantas malolientes y malsanas, se ha
dicho que ejercen sobre los seres una repulsion;
vendria a ser como una reaccién de defensa del
organismo contra los elementos nocivos. Esta
explicacion digna del finalismo fécil de Bernar-
din de Saint-Pierre, nos parece, sin embargo,
insuficiente.

¢No podria admitirse, con Proust, que todos
los olores, buenos o malos, estin ligados a re-
cuerdos agradables o penosos, muy antiguos, co-
munes a un gran numero de hombres, y que
forman parte de una herencia colectiva? Estas
alegrias y estas penas parecen olvidadas, mas re-
nacen automdticamente con motivo de la sensa-
cidon olfativa que las habia acompafiado en su
origen.

La voluptuosidad que los perfumes despier-
tan no reside en la materia olorosa, sino en nos-

otros, en lo mds profundo de nuestro sub-
consciente.

Existen olores que en todo tiempo y lugar
han parecido buenos y agradables. Ahora bien:
al examinar la composicion de los grandes per-
fumes, es curioso observar la presencia en todas
las férmulas de dos sustancias olorosas: el almiz-
cle de Tonquin y el dmbar gris. Mientras que en
el dnimo del gran publico la idea del buen olor
estd ligada al de las flores o plantas balsdmicas,
los productos fundamentales, indispensables en
la confeccion de un buen perfume, son de ori-
gen animal, abyectos y repulsivos a primera vista.

La mujer moderna no se contentaria, como an-
tafio, con simples soluciones alcohdlicas de al-
mizcle o dmbar. El gusto ha evolucionado, se
ha refinado, y el perfumista debe rodear a estos
dos elementos bdsicos de un numero muy cre-
cido de esencias vegetales y de productos sinté-
ticos y artificiales; pero—curiosa observacion—
estas diferentes sustancias no se aprecian general-
mente mds que en la medida en que poseen una
nota almizclefia o ambarina.
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SOCIEDAD ESPANOLA
DE RADIODIFUSION, S. A.

Radio Madrid.
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Radio Barcelona.
Caspe, 12.
Radio Reus.
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Radio Mallorca.
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Radio Mediterraneo.
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Radio Alicante.
Garcfa Morato, 45.
Radio Alcira.
Plaza del Caudillo, 51.
Radio Castellén.

Radio Sevilla.
Rafael Gonzélez Abréu, 4.

Radio Granada.

Radio Jaén.
Bernabé Soriano, 18.

Radio Bilbao.
Rodriguez Arias, 8.

Radio San Sebastian.
Avenida de Espafia, 27.

Radio Galicia.
Plaza de la Universidad, 5. Santiago de Compostela.

Radio Coruiia.

Radio Castilla.
Espol6n, 40. Burgos.

Radio Valladolid.
General Mola, 1.

Radio Extremadura.
Teniente Coronel Yagiie, 2. Badajoz.

Radio Internacional.
Goya, 34. Ténger. (Onda corta y onda media.)

Moyano, 1

Gran Via, 27.

Fontéan, 3.
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Si analizamos imparcialmente el olor de rosa
o de jazmin, tendremos que admitir que posee
un doble caricter oloroso. Las sustancias mas
volatiles, aquellas que sentimos en primer lugar,
estan plenas de frescura y ligereza, en tanto que
las notas de fondo, las permanentes, son célidas
y pesadas, analogas al almizcle y al ambar.

Estos dos olores animales fundamentales, alre-
dedor de los cuales se agrupa la mayoria de los
olores vegetales, son aromas corporales, carnales.

El almizcle es una secrecién del cervatillo del
Tibet. El dmbar gris, un calculo intestinal del
cachalote.

Estos olores parecen tener una prolongacién
misteriosa en lo mas profundo de nuestro ser.
Poseen una especie de vibracion musical, ejercen
una atraccion casi irresistible, que escapa a todo
analisis.

Los olores animales, almizcle o dmbar, nos
agradan porque despiertan en nosotros recuerdos
de alegria o de placer. Recuerdos tan atavicos
como €l hombre de las cavernas, tan viejos como
el amor. Son olores buenos y agradables porque
son olores de alegria y de voluptuosidad, olores
de fecundacion, olores de vida.

Los olores de putrefaccion, de carnes en des-
composicion, los olores de cadaver, que son
también, como el almizcle y el ambar, olores
animales, representan el tipo del mal olor.

Atn mis: de igual manera que en el reino
vegetal las rosas y los lirios poseen una nota
animal, almizclefia y ambarina, agradable, el olor
de las flores y de las plantas en estado de des-
composicion es putrido, pero generalmente sin
la fetidez de la carne muerta.

El aroma que nos envuelve en la espesura, el
de las hojas y el de las ramas enmohecidas, re-
sulta a menudo casi agradable. Es quiza porque,
gracias a nuestra memoria, sabemos que la des-
aparicién de las flores y de las plantas es tan
solo provisional. Sabemos que después de cada
otofio florece una nueva primavera, afio tras afio
igualmente brillante y perfumada, en tanto que
la dispersién de nuestro pobre cuerpo es ineludi-
ble y definitiva.

En apoyo de la tesis tan brillantemente ex-
puesta por Proust, ¢no seria tal vez posible aven-
turar la hipdtesis de que un perfume nos es
agradable en la medida en que esta ligado a
nuestra memoria involuntaria por voluptuosos
recuerdos, quizd muy antiguos, adquiridos here-
ditariamente de nuestros mds lejanos antepasa-
dos, refrescados en cada generacién por nuevas
experiencias?



Una nueva mesa para oficiales,
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A.pumes sobre la publicidad

y la pertumeria en Espana

«Cuando se escriba la historia de la publicidad en Espafia, veremos que los primeros
pasos del anuncio empirico, pero hecho ya con espiritu de precursor, fueron dados por la
industria de especialidades farmacéuticas, y que la evolucion de la industria nacional de
perfumeria va unida a la historia de la publicidad metddica, estudiada, artistica y psi-

cologican

(P. PraT GaBALLi: «Publicidad racional.)

Efectivamente, como dice Prat Gaballi, los prime-
ros pasos de la publicidad técnica nacional fueron
dados, a principios de siglo, por la industria de per-
fumeria, al ser transformada en industria de marca,
implantar los métodos mas modernos de produccién
y distribucién, para el completo desarrollo de los cua-
les era imprescindible el concurso de la publicidad.
Esta fase de la perfumeria se puede decir que empezé
en Espafia impulsada por don Salvador Echeandia

Anuncio de Perfumeria Gal,
original de Federico Ribas.

Anuncio de Perfumeria Dana

en una revista francesa.
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Gal, meritisimo fundador de la empresa que lleva su
nombre y que fué un verdadero precursor de las mo-
dernas orientaciones técnicas de ia publicidad.

En aquel tiempo se anunciaba el Petrdleo Gal en
las principales revistas y diarios espafioles, con unos
anuncios que ya entonces eran modelo de sencillez y
claridad. Poco después, y cuando el jabon de tocador
de marca era un Iujo que nos venia de Francia e
Inglaterra, Gal lanzé su «Heno de Pravia», que pronto
se hizo popular, lo mismo que el «Petrdleo Gab. A ello
contribuyd, ya en 1916, un gran concurso de carteles
al que acudieron todos los grandes dibujantes espa-
fioles, concurso en el cual Federico Ribas conquistd
los primeros premios y con ellos la direccidn artistica
de la empresa. Después—hacia 1920—Gal lanza la
«Colonia Afieja», el dentifrico «Dens», las series «Flores
de Talavera» y «Jardines de Espafia» y tantos otros
articulos que conquistaban rapidamente el favor del

DE LA
aRis



publico y colocaron a Gal en el primer lugar de la
ya floreciente industria.

Notas salientes de la publicidad de Gal fueron por
aquel entonces aquella magnifica serie de portadas de
la inolvidable revista La Esfera, donde Ribas presen-
taba todas las semanas un tipo femenino con el traje
regional de cada provincia. Este género de publici-
dad, totalmente desusado entonces, en la que el anun-
cio era muy discreto, tuvo gran resonancia porque el
publico esperaba cada semana la aparicion de la re-
vista solo por ver la portada que traia, y se discutia
la mayor o menor exactitud de la indumentaria. Otra
campafia que tuvo gran alcance y calé muy hondo
fué la de la pasta «Dens», en la que se llegd a inte-
resar a los maestros y escolares de toda Espafia en
un verdadero torneo de higiene escolar y doméstica.

Ya entonces estaba constituida la agencia Véritas,
concesionaria de la publicidad de Gal y de otras mar-
cas importantes, dirigida por don Pedro Prat Gaballi,
y con Ribas como director artistico, secundado por
Emilio Ferrer, Espada, Gémez Acebo y otros.

No se pueden resumir en esta breve resefia lo ex-
tenso y amplio de la labor desarrollada por Gal y
Véritas en aquella época hasta 1936. Realmente la
historia publicitaria de Gal es casi la historia de la
publicidad espafiola. Gal fué quien marcé el camino
que después habia de ser seguido provechosamente
por otras empresas animadas por el mismo impetu
renovador.

Hacia el afio 1915, casi simultaneamente, se funda-
ban otras dos empresas, de las que se puede decir
que con Gal formaron los cimientos de la hoy pu-
jante industria perfumistica espafiola. Nos referimos
a Floralia y Myrurgia. Aquélla, en Madrid, y ésta, en
Barcelona, siguieron caminos distintos, aunque para-
lelos. Floralia lanzé toda la serie «Flores del Campo»,
que alcanzé el favor de otro gran sector de publico.
Myrurgia lanzé sus series «Maderas de Oriente» y
«Maja» con un éxito tan rotundo, que hoy, a pesar
de sus treinta y cuatro afios de existencia, continuan
siendo muy estimadas. Un detalle que revela el buen
sentido comercial y artistico de sus dirigentes es que
supieron orientar cada uno su publicidad hacia dis-
tintos derroteros y con una personalidad acusada,
caracteristica y distinta entre si.

Etiqueta original de
ANDRES GIL
Verdi, 109.-Barcelona.

Asi como Gal montd su publicidad sobre la perso-
nalidad unica y poderosa de Federico Ribas, Floralia
conseguia su unidad publicitaria a base precisamente
de una gran variedad y diversidad de artistas. La his-
toria del dibujo espafiol en el primer cuarto de siglo
puede seguirse a través de las campafias de Floralia
de entonces: Penagos, Bartolozzi, Aristo Téllez, Va-
rela de Seijas, Bujados, Dubén, Oliver, Vazquez Ca-
lleja, K-Hito, Juan José..., colaboraron y pasaron por
aquel departamento de publicidad dirigido por «Ka-
rikato», con la colaboracion literaria de Emilio Morales
de Acevedo.

El principal animador de esta empresa fué don Ale-
jandro Berenguer, secundado técnicamente por don
Pascual Faubel, de la firma Faubel y Hermida, que
sirvié de base en la fundacién de Floralia.

A la serie «Flores del Campo» siguié el dentifrico
«Oxenthol», «Sudoraly, «Jugo de Rosas», precursor de
las modernas barras de labios, <tHumo de Sandalov, etc.

Como hemos dicho anteriormente, Myrurgia tam-
bién supo encontrar, bajo la orientacion de su direc-
tor, don Esteban Monegal Prat, un camino propio,
imprimiendo a sus creaciones un sello inconfundible
de calidad, refinamiento y buen gusto. Su publicidad
respondia a la misma orientacién, y entonces estaba
confiada a un artista de gran originalidad creadora y
tendencia muy moderna—Jener—, cuyo estilo armo-
nizaba perfectamente con las presentaciones y situaba

Maqueta para presentacion del
perfume «TODAVIiA», de Dana,
creacién de Arpén.
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Presentaciéon de diversos perfu-

mes de «MYRURGIA»: Maderas

de Oriente, Hawai, Embrujo de
Sevilla y Jungla.

Presentacién del perfume Kjan-Sij
de Industrias del Alcohol, §. A.,
de Madrid.
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4 esta perfumeria en un terreno propio y distinto de
las restantes.

Dentro de esta linea, Myrurgia ha seguido su mar-
cha ascendente, y hoy, ademds de la fabrica de Bar-
celona, que constituye un modelo por la modernidad
de sus instalaciones, cuenta con filiales o concesiones
de fabricacidén en diferentes paises extranjeros, como
Argentina, Uruguay, Brasil, Méjico, Cuba, Suiza, Ho-
landa, aparte de la exportacion directa que desde
Barcelona efectia 2 mas de treinta paises. Su actual
publicidad ha evolucionado igualmente, y hoy esta
orientada por Prat Gaballi con la colaboracion del
fotografo Batlles-Compte.

Rebasado el primer tercio de nuestro siglo, es ya
dificil, por no decir imposible, seguir paso a paso las
actividades de cada nueva empresa que se funda. Cada
una se lanza ya a la conquista indirecta de un sector
definido de publico. El empleo de la perfumeria y de
la cosmética, que en los comienzos de siglo era, cuan-
do no un lujo, algo reprobable, se hace necesario e
imprescindible para la higiene personal y la belleza.
Asi, por ejemplo, en el campo de la higiene dental,
el ilustre doctor Florestin Aguilar, fundador de la
moderna odontologia espaiiola, lanzé su «(Perborol» en
campafias de publicidad de las que nos habla Loy-
gorri en otro lugar de este numero. Mads reciente-
mente, v dentro de esta linea cientifica y educativa
de profilaxis dental, los laboratorios Profiden reali-
zan campafias de exigente ortodoxia cientifica que
no impiden, sino mads bien, al contrario, estimulan
un magnifico desarrollo comercial. En este sector de
la higiene dental disponemos, ademads, de otras mu-
chas marcas: Orive, Denticlor, Horvira, Tambo, etc.,
aparte de las marcas extranjeras que se preparan en
laboratorios nacionales.

La perfumeria de lujo, antes reservada exclusiva-
mente a los franceses, comienza a tener en nuestra
patria cultivadores afortunados que, ampliando las
rutas iniciadas anteriormente, lanzan marcas de alta
calidad, capaces de competir con los perfumistas pari-
sienses no solamente en su propia casa, sino en el mer-
cado estadounidense, donde se cotizan y valoran todas
las marcas mundiales.

Este es el caso de don Javier Serra Massana, fun-
dador de Dana, la marca espafiola de mas prestigio in-
ternacional en el mercado de los perfumes y tan cotizada

Presentaciéon de la «Piel liquida
artificial Ana Bolena». Envase de
lineas sobrias, y en el que se unen
el sentido practico de uso y la
elegancia simple.




como las primeras francesas: Coty, Gaerlain, Caron...

Comenzé6 con «Tabiy, el perfume que nunca llega
a evaporarse», y ha continuado después con «Todavia»,
«Emir», «20 Quilates» y muchas mas que, como dice
su slogan, son: «Perfumes Dana, creados en Espafia
y difundidos por todo el mundo».

También la publicidad de esta marca ha logrado
un acento particularisimo y personal. Desde los nom-
bres de sus productos, verdaderos hallazgos todos
ellos, v los finos detalles en las presentaciones, sobrias
y elegantes, hasta la publicidad, tanto de prensa como
la de escaparates, todo tiene algo inconfundible que
la hace reconocer inmediatamente.

Ya después de la guerra, las marcas se multiplican,
y, pese a las dificultades naturales, la industria alcanza

v[\’ . "—; ]‘m lagundia sfn lm_e;
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tado. En este orden de la cosmética masculina, aparte
de jabones de afeitar de los que disponemos de cali-
dades dignas de competir con las mejores extranjeras,
se han extendido bastante los masajes faciales, tales
como «Myrapoly, «Kamel», «Floid» y otros, que con
su calidad y presentacion han conseguido crear un
mercado antes inexistente.

Ultimamente, potentes industrias del ramo se han
puesto en marcha, tales como la que bajo la firma
Industrias del Alcohol, S. A., y la direccién técnica
de don Alejandro Berenguer Luque, que honra un
apellido de tanto prestigio en nuestra perfumeria, ha
lanzado al mercado prestigiosas marcas, como «Stan-
dard», «Kian-Si», «Nosip» y «Samoa», que satisfacen
plenamente a distintos sectores del ptublico consumidor.

LA PRIMERA
OBLIGACION DEL DIA...

CUIDAR LA DENTADURA.

Lo -raneita de la dmpatia
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Camparia del esmalte dental «kEL TORERO», de Orive. Creacién de Publicidad LA PRENSA, Madrid.

un auge magnifico, tanto en calidad y presentacion
como en volumen de produccién.

Quimiflor, la gran fabrica fundada por don Pascual
Faubel al separarse de Floralia, lanza en ruidosa cam-
pafia de publicidad los productos «Marlice», que al-
canzan rapidamente el favor del publico femenino,
destacando especialmente el lapiz de labios y el den-
tifrico «Philodent», preparado éste dltimo de acuerdo
con los ultimos adelantos de la terapéutica odonto-
logica.

Dentro de la linea de la perfumeria de calidad des-
taca Mas, S. A., cuyas marcas «Diamante Negro»,
«Virreina», «Bambu» y «Penique», entre otras, tienen
un puesto bien definido en nuestro mercado.

Igual que en Madrid, en Barcelona nuevas marcas
vienen a enriquecer esta industria, y las tradicionales
renuevan y ponen al dia sus productos. Asi, los pro-
ductos «Gota de Ambary lanzan una completa serie
de jabones de tocador de alta calidad que logran rapi-
damente el éxito por su caracteristica de ser altamente
sobreengrasados y especiales para cutis delicados, cua-
lidades que han hecho que esta marca ocupe el primer
lugar en lo que se refiere a la venta de jabones. Su
publicidad y presentaciones responden a un gusto
depurado.

En Barcelona también, Parera, con su «Vardén
Dandy», inicié y logré la aceptacion entre un publico
masculino como el espafiol, reacio antafio a estos
refinamientos, amplia su radio de accién y lanza dis-
tintas series de perfumeria y cosmética con gran resul-

Como se ha podido ver, la perfumeria espaiiola, del
brazo de la publicidad, ha alcanzado la maxima po-
tencialidad. Y no son unicamente Madrid y Barce-
lona quienes tienen la exclusiva de la industria. Calber
—otra marca precursora—, Carasa, Visnu, La Rosario
y La Toja, en el Norte; los laboratorios Caffarena y
el Instituto Espafiol de Sevilla, en el Sur, entre otras,
son buena prueba de su completa extensién geogra-
fica dentro del pais.

Muchos méis nombres y marcas que estin en la
mente de todos los lectores podriamos ir resefiando,
pero con lo dicho creemos es suficiente para dar idea
de una industria que en muy breve plazo, con el
empleo racional de la publicidad, ha pasado a adqui-
rir un prestigio magnifico que, como se ha podido
ver, ha sido capaz de competir ventajosamente con
quienes hasta hace poco ostentaban el monopolio del
mercado mundial.

Terminaremos estas lineas recordando lo que, a pro-
posito de la perfumeria espafiola en relacién con la
publicidad, ha dicho Prat Gaballi: «..La perfumeria
constituye una industria modelo. Si otras industrias
estudiasen en ella y siguiesen su ejemplo, pronto esta-
ria asegurado el porvenir de la economia industrial
en Espafia. No se ha limitado a levantar la bandera
de la produccién de calidad y de marca, nacionali-
zando el consumo en posiciones inexpugnables; ha
hecho mas: ha fomentado los habitos de higiene, rea-
lizando en este sentido una obra educadora y social
altamente meritoria.»
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Pretender que una agencia apor-
fe su iniciativa, sus ideas y esa
colaboracién de valor incalcula-
ble que hace triunfar las marcas,
mientras se “revolotea” en busca
de una oferta de usura, o se le da
un trato inseguro, es inadmisible.
La mutua confianza y la estabili-
dad sobre una correcta remune-
1acién es lo que hace el milagre
del triunfo, en las grandes mar-
cas mundiales.

CONCEDA A LA PUBLICIDAD
LA IMPORTANCIA QUE MERECE

AGENCIAS DE PUBLICIDAD

DE BARCELONA Y PROV

CON MOTIVO DE SU FIESTA ANUAL
AL CONMEMORAR LA CONVERSION
DEL APOSTOL SAN PABLO - 25 ENERO

TP R———

CONCEDA A
LA IMPO

Con el slogan que sirve de titulo a estas lineas,
las agencias de publicidad de Barcelona han rea-
lizado una campaila de prestigio en favor de la
publicidad, con motivo de la fiesta de San Pablo,
patrén del gremio, que este afio se ha conme-
morado por vez primera.

Con acertada y aguda vision, los publicitarios
barceloneses han comprendido que la fiesta gre-
mial—de cuyos distintos actos dimos cuenta ep
nuestro numero anterior—era una magnifica oca-
sién para difundir y esclarecer, de cara al gran
publico, el verdadero papel de la publicidad y

Diversos anuncios de la campaita publicada en la

prensa barcelonesa, por el gremio de Agencias

de Publicidad, con motive de la Fiesta Gremial

celebrada el 26 de enero, dia de la conversién
de San Pablo.

Sdeas consefos
c}u‘g valen
MILLONES

No solamente en los passes
de las grandes enrpresas..
también en nuestro propio
mercado, se prodigan con-
tinuamente sugerencias y
creaciones que por si solas
pueden hacer iriunfar un
producto... y cusnias veces
se desprecian estos benefi-
cios tras la falsa idea de
conseguir mezquinas ven-
tajas en 1a contratacidn..

LA IMPORTANCIA QUE MERECE

AGENCIAS DE PUBLICIDAD

DE BARCELONA Y PROV

l ’ CONCEDA A LA PUBLICIDAD

CON MOTIVO DE SU FIESTA ANUAL
AL CONMEMORAR LA CONVERSION
DEL APOSTOL SAN PABLO - 25 ENERO




LA PUBLICIDAD

de las agencias. A este fin, junto con las gacetillas
y noticias que la prensa y la radio daban de los
actos conmemorativos, proyectaron y realizaron
esta campafla de prensa, de la que aqui repro-
ducimos algunas muestras. Es una serie de doce
anuncios en los que se recoge toda una serie de
argumentos encaminados a demostrar la efica-
cia y valor del «servicio» en publicidad, mucho
mas importante que las pretendidas ventajas
econdmicas ofrecidas por quien no tiene cosa
mejor que ofrecer. En esta campafia se revalo-
riza todo lo que cn publicidad tiene importancia:

'TANCIA QUE MERECE

las ideas, consejos, sugerencias, organizacion...,
previniendo al anunciante contra los fracasos
producidos por la insolvencia técnica y la impro-
visacion.

En suma, una gran realizacién en favor de ia
publicidad espafiola y un ejemplo para todos
que nos da Barcelona. Nuestra mds sincera y
cordial felicitacion al gremio de Agencias de
Publicidad de Barcelona y especialmente a su
presidente, don Federico Subirats de Magrifii,
dindmico e incansable animador de estas tareas,
asi como a sus colaboradores.
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Un curso de Publicidad

en la Escuela de Altos Estudios Mercantiles

de Barcelona

Como ya anunciamos en nuestro numero anterior,
en la Escuela de Altos Estudios Mercantiles de Bar-
celona se ha venido desarrollando un curso de Publi-
cidad orientado por don Pedro Prat Gaballi y expli-
cado por D. Francisco Izquierdo.

El acto de la inauguracién fué presidido por el direc-
tor de la Escuela, sefior Gual Villalbi, quien explicé
la doble razén por la cual la Escuela persistia en la or-
ganizacion de dichos cursillos, cuyo éxito alienta para
continuarlos, ya.que responden a una necesidad y a
una utilidad.

Glos6 lo que significa la publicidad en nuestros dias
y las sumas que estérilmente se malgastan, por no
hacerse con arreglo a normas y criterios cientificos, y
dijo que hasta el logro de la aspiracion de que la teo-
ria y la técnica de la publicidad se integren como una
disciplina en los planes de estudio de las Escuelas de
Comercio, constituia una solucién satisfactoria orga-
nizar cursillos de esta clase.

El sefior Prat Gaballi, tras de recoger las alusiones
contenidas en la oracidn del sefior Gual Villalbi, des-~
arrollé una brillante disertacién, de la que destacamos
los siguientes parrafos:

«Cuando, después de la ultima guerra, el mundo se
did cuenta de las consignas destructoras que habia
lanzado el imperialismo ruso, surgié en América una
consigna radicalmente opuesta, inspirada en las doc-
trinas econdmico-sociales de Henry Ford. Fué lan-
zada por una prestigiosa corporacién &condmica en
forma de un estribillo que remeda otro, ya viejo, co-
nocido y popular:

Early to bed
early to rise,
work like a horse,
and adwvertise.

Cuyo sentido expresa, en espaiiol, el siguiente distico:

«Acostarse temprano, madrugar;
trabajar duramente, anunciar.»

Este estribillo se convirtié pronto en slogan, es decir
en grito de guerra—de guerra fria, naturalmente—.
Su significacién total incluye un curso de ciencia
econdémica. Lo he citado para subrayar la dltima pala-
bra: anunciar, como una demostracién mas de la im-
portancia decisiva que se concede en América a la
publicidad comercial e industrial, como uno de los
elementos basicos de la maquina de la distribucion.

Anunciar quiere decir propagar la existencia de
articulos y servicios; educar el consumo, dandole a
conocer sus cualidades y sus usos, asi como las nece-
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sidades y comodidades que son capaces de satisfacer;
estimular las compras e impulsar las ventas para que
el dinero circule, la produccién aumente y se abarate,
surja riqueza nueva y se levante el nivel de vida de la
poblacién. «La publicidad—ha dicho recientemente
Dewey, el ex candidato a la presidencia de los Estados
Unidos—es una parte integrante de la vida de una
nacién. Ha ayudado a crear mercados donde no los
habia. No sélo ha vendido productos que el publico
necesitaba, sino que ha vendido también otros que
el publico 7o sabia que necesitaba. Y, mas importante
aun, ha hecho posible el tinico método para la produc-
cidn en masa.»

Norteamérica, bien preparada para ello, ha obede-
cido las consignas de sus lideres. En 1949 ha invertido
en publicidad mas de mil millones de délares. Pero
ha hecho mads que invertir esta suma ingente de dinero:

CONFIE — W

SUS CAMPANAS PUBLICITARIAS
A LA SOLVENCIA ARTISTICA

Y EXPERIENCIA PROFESIONAL
DE UNA BUENA AGENCIA

HIJ0S ocVALERIAN PEREZ

CRUZ, 7 «Tnos 214250- 213963-2217 91



lo ha invertido racionalmente, Ciento veinticinco anun-
ciantes de aquel pais han invertido mas de un millén
de délares cada uno, y el que va a la cabeza, la firma
Procter & Gamble, ha invertido treinta y dos millones
sélo en diarios, magazines y radio. Sumas asi no se
pueden invertir con peligro de despilfarro. Hay que
tomar las precauciones necesarias para distribuir los
presupuestos del modo mas seguro y eficiente posible.
Hay que hacerlo basando en analisis previos y suce-
sivos el enfoque y el planeamiento de las campaiias,
la determinacién de los medios y sistemas convenien-
tes en cada caso; la eleccidon y los formatos de los em-
plazamientos, los tipos y estructura de los anuncios,
el valor psicolégico de las ideas a sugerir, como seran
Jl0s textos, los encabezamientos, los titulos comple-
mentarios y las ilustraciones, etc. Afortunadamente,
ellos han podido hacerlo asi, apoyandose en medio siglo
de estudios y experiencia, recogida ésta en las Univer-
sidades, en las Escuelas especiales, en los laboratorios,
en una bibliografia muy copiosa, en una metodologia
practica, en la especializacién. Esta especializacion,
que es una de las tendencias mas significativas obser-
vadas en el mundo entero después de la ultima guerra,
alcanzando todas las ramas de la actividad humana,
se ha hecho también palpable de una manera poderosa
en la vida econdmica. El anunciante americano no
cuenta s6lo con un considerable plantel de buenos
técnicos y de buenas agencias de publicidad, magni-
ficamente equipados para servirle de un modo inteli-
gente y honesto. Cuenta hoy, ademas, con un namero
considerable de Institutos de investigacion del mer-
cado y del consumo, en las mas amplias acepciones de
la subdivisién de estos conceptos, que sirven tanto a
los anunciantes mismos como a las agencias, para que
desenvuelvan racionalmente sus campafias de publi-
cidad y el control de rendimiento de las mismas.

Norteamérica vive ahora unos afios de prosperidad,
a pesar de las cargas que le impone el hecho de andar
el mundo tan revuelto. Lo debe a acostarse temprano,
a madrugar y a trabajar duramente. Lo debe también
a que anuncia. Lo debe también a su conciencia pu-
blicitaria.

He hablado hasta ahora de América. Deseo hablar
mucho mas de Espafia. América me interesa y ha de
interesar a todos, porque en la vida econdémica es hoy
el precepto y el ejemplo, la mayor fuente de ense-
flanzas con que contamos. Espafia me interesa y nos
interesa a todos, porque es nuestra patria y deseamos
que sea econdmicamente tan grande como lo es espi-
ritualmente. Pero hoy, con el tiempo de que dispongo,
no podria hacerlo de un modo cumplido. Abordaré el
tema, Dios mediante, en la conferencia de cierre de
este cursillo.

Hoy bastara que deje subrayada la importancia que
tiene este ensayo docente que va a empezar, confiado
a la maestria juvenil e inteligente del profesor don
Francisco Izquierdo. El momento es oportunisimo,
porque los conocimientos publicitarios despiertan cada
dia en Espafia mayor interés, después de haber luchado
unos pocos para conseguirlo durante mas de treinta
afios. Hay muchos signos que lo demuestran, y yo lo
observo diariamente en mi vida profesional.

Aunque un cursillo no da tiempo para la formacion
de especialistas, el que hoy inauguramos tiene impor-
tancia, por la conciencia publicitaria y las vocaciones
que puede despertar, y por su valor simbolico, ya que
se trata del primer cursillo estructurado que sobre pu-

EMPRESA ANUNCIADORA, S. A.

TIENE SUCURSALES
Y DELEGACIONES.

CASA CENTRAL ALCALA, 392-MADRID
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UN TECNICO
FRANCES

puede ayudarle a usted a duplicar el importe
de sus ventas.

Ir por delante, aumentar su total, conseguir benefi-
cios; tales son los resultados que una técnica nueva,
enérgica, dinAimica, me permite obtener para mis
clientes.

Desde 1934, en cuya fecha creé mi agencia en Fran-
cia, comerciantes ¢ industriales me son ficles.

A pesar dela crisis comercial mundial, su cifra au-
menta en progresién constante, pues mi método,
inspirado en la técnica americana mas moderna,
produce resultados sorprendentes.

Si usted experimenta la necesidad de dar un impulso
rapido y suibito a su negocio, no vacile en escribir-
me. Técnicos espaiioles, o que hablan corriente-
mente el espaiiol, se pondrin a su entera disposi-
cién. Yo mismo estudiaré su problema, iré a verle,
hastale someteré un proyecto, sin que eso suponga
el menor compromiso por su parte.

Mi organizacién comprende una seccién publicitaria
y otra para ecl reclutamiento, instrucciéon, forma-
cién y direccion de los vendedores.

El secreto de mi método, si es que hay secreto, reside
cn el hecho de que me ocupo de todas las fases de
la venta, desde el momento en que es atraida la
atencién del cliente por un anuncio, al leer el pe-
riédico al calor del hogar, hasta el momento en que
se ha realizado definitivamente su adquisicién.

Para toda clase de informes y referencias: «Pu-

blicités PEREYRE», 2, r. Lobat, Bayonne (Fran-

cia). Director en Espafia: Oficina de Madrid,
Viriato, 65. Teléfono 24 71 47.

blicidad se profesa en una Escuela de Altos Estudios
Comerciales de nuestro Estado. Barcelona tiene esta
gloria, como la tuvo, en 1915, de ser también la primera
ciudad espaifiola donde se profesé un curso de esta
materia, una nueva técnica entonces, gracias a los bue-
nos auspicios de nuestra Camara de Comercio y Na-
vegacion.

Por una serie de circunstancias, nuestra disciplina
todavia no forma parte de los planes oficiales. Hoy sélo
se incorpora oficiosamente en esta benemérita Escuela
como materia de extension. No importa. Empezar,
romper el fuego es lo que interesa. Parece que pronto,
en la reforma que se prepara, quedara incorporada
oficialmente.

Tampoco podremos esperar entonces, quede enten-
dido, que de la incorporaciéon de un curso de publici-
dad en las ensefianzas mercantiles oficiales salgan téc-
nicos publicitarios capaces de conducir directamente
campafias. Para especializarse profesionalmente hacen
falta conocimientos teéricopracticos muy superiores a
los que pueden ser adquiridos en un solo curso. Y, como
en todo, hace falta unir a los estudios unos afios de
experiencia,

MAQUINAS OE COSER Y SORDAR

Exposicion y venta:

CO0Sso, 31 GENERAL FRANCO, 23
TELEFONO 3505 TELEFONO 8902

ZARAGOZA

Pero tiene gran importancia para el porvenir de
nuestra economia que las promociones de jévenes que
salgan de nuestras Escuelas Superiores de Comercio
sepan que existe una técnica publicitaria, conozcan
con algun detalle sus fundamentos, se den cuenta
exacta del lugar que ocupa la publicidad como parte
del gran tecnicismo’ de la distribucién y sean capaces
de valorizar su aplicacion en los negocios, sin el peli-
gro de que incurran en improvisaciones, fantasias o
concepciones personales gratuitas, a cuenta de la viveza
natural de cada uno, cuando sean llamados a la direc-
cién de empresas o a la colaboracién en las mismas.

Para la formacion profesional completa de los que
sientan la profesion publicitaria, habra, como ahora,
el camino de los self made men, camino largo, espinoso
y de minimo interés para la economia espafiola, porque
muchos de los que empiezan a seguirlo se desvian pron-
to, en busca de situaciones mas inmediatamente remu-
neradoras. Un camino mejor sera cuando se pueda
formar profesores y profesionales mediante becas para
la ampliacion de estudios y para la practica consiguiente
en América. Luego vendra, en Espaiia, la fundacion
de Escuelas especiales de formacién profesional.»

olrece a usted :

PUBLIGIDAD

ELOY GONZALO, 33

do servicio
de orientacién y curso de sus anun-
cios en prensa, radio y cines de (( ))
Madrid y provincias.

TELEFONO 244394 o

MADRID
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A buenos habitos
de trabajo

que le ayudardn a ewvitar
la fatiga v la preocupacién

Por Dale Carnegie

De Dale Carnegie, el autor de Como ganar
amigos y Como hablar en publico, es otro
nuevo libro rebosante del mismo sentido prdctico
¥ eficiente que inspiré aquéllos: Como supri-
mir las preocupaciones y disfrutar de la vida,
que ha publicado recientemente Ediciones Cosmos.

Dale Carnegie aborda en este libro un proble-
ma que afecta profundamente a cuantos vivi-
mos en este mundo actual, asustados de un pasado
de conflictos, inquietos por un presente agitado
¥ temerosos de un futuro incierto. La preocupa-
cion que produce todo esto nos impide trabajar,
descansar y disfrutar de las muchas ventajas
que la civilizacién moderna nos ofrece.

La lectura de este libro nos hace ver las cosas
de otro modo mucho mds optimista, nos empuja
hacia la alegria y la prosperidad, ensefidndonos
a reflextonar sobre nuestra actitud ante la vida,
haciéndonos ver que sélo en nosotros estd el re-
medio a nuestros males, independientemente del
mundo que nos rodea. Damos a continuacién un
capitulo, donde Carnegie sefiala cuatro hdbitos
de trabajo que nos ayudardn a eevitar la fatiga
& la preocupacione.

refiera al problema inmediato que tiene

1 Despeje su mesa de todo papel que no se
entre manos.

Roland L. Williams, presidente del Chicago and
Northwestern Railway, dice: «Una persona con su
mesa llena de papeles sobre diversos asuntos, vera que
su trabajo es mucho mas ficil y preciso si despeja esa
mesa de cuanto no se refiera al problema inmediato
que tiene entre manos. Llamo a esto buena adminis-
tracién y es el primer paso hacia la eficacia.»

Si usted visita la Biblioteca del Congreso, en
Washington, D. C., verd cinco palabras dibujadas en
el techo. Son cinco palabras escritas por el poeta Pope:
Order is Heaven’s first law. («El orden es la primera
ley del cielo.»)

El orden deberia ser también la primera ley de los
negocios. Pero ¢lo es? No. La mesa de trabajo del
hombre de negocios medio estd atestada de papeles
que no se han mirado desde hace semanas. El editor
de un diario de Nueva Orleans me dijo en una oca-
sién que su secretaria despejé una de sus mesas y
encontré una maquina de escribir que faltaba desde
hacia dos afios.

El mero espectaculo de una mesa atestada de corres-
pondencia no contestada, informes y escritos diversos
es suficiente para provocar la confusion, la tensién y
las preocupaciones. Y es algo mucho peor que esto.
El constante recuerdo de «un millén de cosas que hay
que hacer y de la falta de tiempo para hacerlas» puede
provocar, no solamente tension y fatiga, sino también

alta presion sanguinea, desarreglos cardiacos y ulceras
de estomago.

El doctor John H. Stokes, profesor de la Escuela
de Medicina para graduados de la Universidad de
Pensilvania, leyé un informe ante la Convencién Na-
cional de la Asociacién Médica norteamericana, que se
titulaba Neurosis funcionales como complicaciones de una
enfermedad orgdnica. En este informe, el doctor
Stokes enumerd once condiciones, bajo el titulo Qué
hay gque buscar en el estado de dnimo del paciente.
He aqui la primera partida de la vista:

La sensacion de deber u obligacion; la interminable
sucesion de cosas que tienen necesartamente que hacerse.

Pero ¢como algo tan elemental como despejar la mesa
y tomar decisiones puede ayudar a evitar esta alta pre-
sidén, esta sensacion de debo hacerlo, esta sensacion de
una «interminable sucesién de cosas que tienen nece-
sariamente que hacerse»? El doctor William L. Sadler,
el famoso psiquiatra, habla de un paciente que, utili-
zando este sencillo procedimiento, evité un derrumbe
nervioso. El hombre era directivo de una importante
firma de Chicago. Cuando llegé a la consulta del doctor
Sadler, estaba tenso, nervioso, preocupado. Sabia que
iba derechamente a la pérdida de la salud; pero no
podia abandonar el trabajo. Necesitaba ayuda.

El doctor Sadler dice: «Mientras este hombre me
contaba su historia, soné el teléfono. Era una llamada
del Hospital. Y, en lugar de posponer el asunto, me
tomé el tiempo necesario para llegar a una decisién.
Yo siempre arreglo las cuestiones, en la medida de lo
posible, en el acto. Apenas lo colgué, el teléfono volvid
a sonar. Era otra vez un asunto aurgente y me tomé
de nuevo el tiempo necesario para estudiarlo. La ter-
cera interrupcién se produjo cuando un colega mio vino
a la consulta para pedirme consejo en relacién con un
paciente que estaba muy enfermo. Cuando acabé con
mi colega, me volvi hacia el visitante y comencé a
excusarme por hacerle esperar asi. Pero mi visitante
se habia animado mucho. Tenia en su rostro una ex-
presion completamente distinta.»

—iNo necesita excusarse, doctor!—dijo este hombre
a Sadler—. En estos diez minutos dltimos creo que he
adivinado lo que anda mal en mi persona. Voy a volver
a mi oficina y a revisar mis habitos de trabajo... Pero,
antes de que me marche, ¢me permite usted que eche
un vistazo a su mesa?

El doctor Sadler abri¢ los cajones de su mesa.
Estaban todos vacios, si se exceptian algunos utiles.

—Digame—dijo el paciente—, ¢dénde guarda sus
asuntos no terminados?

—Estin terminados—dijo Sadler.
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—Y ¢dénde guarda su correspondencia pendiente
de contestacion?

—Esta contestada—le manifesté Sadler—. Mi nor-
ma es no dejar sin contestar una carta que tenga que
ser contestada. Dicto la respuesta a mi secretaria in-
mediatamente.
¢ Seis semanas después el mismo hombre de negocios
invité al doctor Sadler a ir a su oficina. El hombre
habia cambiado, y otro tanto sucedia con su mesa.
Abrié los cajones para que se viera que alli no habia
ningun asunto pendiente.

—Hace seis semanas—dijo a Sadler—tenia tres
mesas diferentes en dos oficinas distintas y estaba
abrumado de trabajo. Nunca acababa. Después de
hablar con usted, volvi aqui y despejé una carretada
de informes y viejos papeles. Ahora trabajo en una
sola mesa, arreglo los_asuntos en cuanto se me pre-
sentan y no tengo una 'montafia de trabajo pendiente
agobidindome, poniéndome en tensién y preocupan-
dome. Pero lo mas asombroso es que me he restable-
cido por completo. jYa no observo el menor fallo en
mi salud!

Charles Evans Hughes, antiguo presidente de la
Suprema Corte de los Estados Unidos, dijo: «Los hom-
bres no mueren de exceso de trabajo. Mueren de disi-
pacion y de preocupacion.» Si, de derrochar sus ener-
gias y de preocuparse porque nunca consiguen ponerse
al dia con su trabajo.

Hacer las cosas por el orden de su impor-
4 tancia.

Henry L. Dougherty, fundador de la Cities Service
Company, una empresa de amplitud nacional, dijo
que, con independencia de los salarios que pagaba,
habia dos capacidades que le resultaban casi imposibles
de encontrar.

Estas dos capacidades sin precio son: primeramente,
la capacidad de pensar; en segundo lugar, la capacidad
de hacer las cosas por el orden de su importancia.

Charles Luckman, el muchacho que, comenzan-
do desde abajo, subié en doce afios a la presidencia
de la Pepsodent Company, obtuvo un salario de
100.000 dolares anuales y gand un millon de dolares
ademas, declaré que debe buena parte de sus triunfos
a haber desarrollado las dos capacidades que Henry
L. Dougherty entiende que son tan dificiles de encon-
trar. Charles Luckman manifesté: «Hasta donde lle-
gan mis recuerdos, he tenido la costumbre de levan-
tarme a las cinco de la madrugada, porque creo que
a esa hora puedo pensar mejor que a cualquier otra.
Puedo pensar mejor y establecer mi plan para el dia:
el plan de hacer las cosas por el orden de su impor-
tancia.»

Franklin Bettger, uno de los vendedores de seguros
mas afortunados de Norteamérica, no espera a las
cinco de la madrugada para establecer su plan. Lo es-
tablece la noche anterior; se fija una meta: la de vender
determinada cantidad de seguros durante el dia.
Si fracasa, agrega la cantidad que corresponda a la
tarea del dia siguiente. Y asi sucesivamente.

Conozco, por larga experiencia, que no siempre
cabe pensar en las cosas por el orden de su importancia;
pero sé también que un plan de una u otra clase para
hacer en primer lugar las cosas principales vale infi-
nitamente mas que improvisar en el camino.

Si George Bernard Shaw no se hubiese establecido
como rigida norma hacer en primer lugar las cosas
principales, es probable que hubiera fracasado como
escritor y continuado toda su vida como cajero de
Banco. Su plan .onsistia en escribir cinco paginas
diarias. Este plan y su firme determinacién de cum-
plirlo le salvaron. Este plan le inspiré para escribir
esas cinco paginas diarias durante nueve angustiosos
afios en que solo obtuvo treinta doélares; es decir, ape-
nas un centavo por dia.
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Cuando tenga un problema, resuélvalo in-
mediatamente. Si tiene los datos nece-
sarios para tomar una decisién, no vaya
posponiendo las decisiones.

3

Uno de mis antiguos alumnos, el extinto H. P.
Howell, me dijo que cuando era miembro de la junta
directiva de la U. S. Steel, las reuniones de este orga-
nismo trataban frecuentemente de asuntos muy demo-
rados; se discutian muchos problemas, pero se toma-
ban pocas decisiones. El resultado era que cada direc-
tivo tenija que llevarse a su casa un monton de informes
para estudiar.

Finalmente, el sefior Howell persuadié a la junta
directiva a que abordara los problemas uno a uno y
tomara una decision. Nada de dejar los asuntos sobre
la mesa, nada de demoras. La decisién podia consistir
en pedir mas informacién; podia consistir en hacer
algo o no hacer nada. Pero siempre se tomaba una
decision sobre el problema antes de pasar al siguiente.
El sefior Howell me manifest6 que los resultados fueron
muy notables; el orden del dia quedé muy despejado.
Ya no era necesario que cada miembro del organismo
se llevara a casa un mont6n de informes. Ya no exis-
tia esa sensacion fastidiosa que causan los problemas
pendientes.

Es una buena norma, no solamente para los miem-
bros de la junta directiva de la U. S. Steel, sino tam-
bién para usted y para mi.

Aprender a organizar, delegar e inspec-
cionar.

Muchos hombres de negocios van a una muerte pre-
matura porque nunca han aprendido a delegar la res-
ponsabilidad en otros e insisten en hacerlo todo por si
mismos. Resultado: los detalles y la confusion avasa-
llan. Se sienten impulsados por una sensacion de
prisa, preocupacion, ansiedad y tension. Es duro apren-
der a delegar responsabilidades. Lo sé. Fué duro para
mi, terriblemente duro. También sé por experiencia
los desastres que pueden ocurrir por delegar la auto-
ridad en quien no retne condiciones. Pero, por dificil
que sea delegar la autoridad, el jefe debe hacerlo, para
evitar la preocupacion, la tensién y la fatiga.

El hombre que crea una gran empresa y no aprende
a organizar, delegar e inspeccionar, acaba generalmente
con desarreglos cardiacos en su quinta década o a
comienzos de la sexta. Son desarreglos causados por
la tensién y las preocupaciones. ¢Quieren un ejemplo
concreto? Fijense en las noticias necroldgicas del diario
lgcal. Mientras escribia este capitulo, el atareado pre-
sidente de una de las principales compaiiias de ciga-
rrillos del mundo fallecié de un ataque al corazén, a
los sesenta y un afios de edad. Si hubiese sido un labra-
dor de Misuri, en lugar de un poderoso jefe de em-
presa, hubiera podido vivir veinte afios mas.
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JOSE LOYGORRI

habla de una de sus mdas famosas campafias

En un nimero como éste no hemos querido dejar de traer a nuestras
pdginas una firma que, como la de Loygorri, tiene en su haber una
importante labor en la publicidad espasiola. Fosé Loygorri ha condu-
cido durante muchos anos la publicidad de «Perboroly, es el creador
de aquellos nudiecotes prototipos de Hungaria y promotor de aquella
organizacion y fulminante popularidad de la Granja Poch.

s1amavia 105 OnnT
s

a3 amciat

FUERTE...I
INALTERABLE...I

Insensible al pase del ii

po. a1 la dentadura protegi-
da por el empleo ariduc de

Empleando tres vaeces al
dia este dentilrico, 18 con-

servan los disntes siempre

blancos, sanosr, fuertes,
maentados en unas encics
resistantes y cops=cas de

luchar contra los estragor de

Treinta afios hace que la Compania Dcental Espanola inici6, de
un modo racional y organizado, su publicidad. Confiada hasta en-
tonces a distintas manos y hecha de una manera esporadica, no
habia conseguido introducir el «Perborol», que comenzaba a ceder
terreno ante la competencia surgida en la posguerra curopea. En
ese momento ¢l doctor don Florestin Aguilar, su propietario, pro-
fundo conocedor de las normas americanas, decidié formarse su
propia publicidad. Se inicié ésta sin presupuesto de lanzamiento,
basada solamente en las ventas, y haciéndola, por lo tanto, de un
modo suave y discreto, para que no pusiese en guardia a la compe-
tencia. A los dos afios de una publicidad limitada, pero unificada y
oricntada en una direccién constante, ya fué posible enfocar la for-
macion del bloque de planas de 4 B C, -que, sin desatender total-
mente otros periédicos y sistemas, constituyé el eje principal de
estas campafnas. Este bloque lo formaron la ultima plana de todos
los nimeros extraordinarios de domingo de A4 B C, para ¢l den-
tifrico «Perborol» y la segunda de los mismos nameros para el anti-
séptico ¢Pasteurine».

Para la creacion de originales, el huecograbado ofrecia unas faci-
lidades de reproduccion que sélo las revistas en cuché estaban en
condiciones de igualar. Se inicié la campana con dibujos atractivos,
aunque ligeramente relacionados, por el texto, con el caracter, algo
cientifico, que pretendia darse al producto. Siguicron a éstos una
seric de reproducciones de obras de arte'de los diferentes museos de
Europa, relacionadas todas ellas con la dentisteria: cuadros, escultu-
ras, grabados... Esto creé una cierta aumoésfera de espectacion en el
publico, que esperaba el proximo anuncio sorprendido de que «los
dientes» hubieran constituido un tema tan abundante de inspiracion
para los antiguos maestros.

Posteriormente, bajo ¢l slogan de «Fuerte, inalterable al paso del
tiempo», se publicé una serie de xilografias en las que se repro-
ducian los castillos de Espafia. De ellas se hizo una tirada de lujo,
para enmarcar, que, al figurar en el despacho de algunos de los odon-
télogos, a quienes se regalaban, constituia—pese a no tener texto,
por la sola evocaciéon del producto al recuerdo del anuncio—una
muda y tactica recomendacion del doctor.

Pero la modalidad mas caracteristica la constituyé el empleo—por
primera vez en Espafia de un modo continuo—de originales creados
por procedimiento fotografico. Esto planted algunos problemas téc-
nicos que, al ser resueltos por primera vez, dicron una originalidad
al anuncio, quc habia de influir notablemente en los resultados. Para
ello no apelamos a fotégrafos profesionales, sino que creamos los

(Pasa a la pdg. 38.)
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El Registro de la Propiedad

Industrial v Comercial
en los primeros cincuenta anos del siglo XX

(Continuacidn)

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

En el sucinto bosquejo histérico de la
vida legislativa del Registro de la Propie-
dad Industrial, que ha sido objeto del ar-
ticulo anterior, en ¢l que hice referencia
de las muiiltiples disposiciones que dicron
lugar a su origen en Espafna y al mismo
tiempo sirvieron de norma para regular y
defender los intereses que se derivan de
las modalidades que define y ampara, cité,
entre las iltimas, el vigente Estatuto, que
lleva la fecha de 26 de julio de 1929, que
ticne verdadera trascendencia, tanto por
lo que es y representa, como por los avan-
ces que contiene el espiritu y letra de todo
su articulado.

No pretendo hacer un estudio minu-
cioso y detallado del mismo, porque no lo
permite ¢l pie forzado de los limites de
un articulo; pero si haré una breve resefia
de las que, a mi juicio, son sus mas sa-
lientes caracteristicas, y una de ellas, y
muy principal, ha sido la de haber fusio-
nado el derecho sustantivo (ley) y el
adjetivo (reglamento) en un solo cuerpo
legal, al que muy bien se le pudo calificar
de Cédigo, en lugar de Estatuto de la
Propicdad Industrial, que es ¢l que sirve
para denominarlo, y del que fué supri-
mido el calificativo «comercials, que tenia
el titulo de la ley de 1902, que era per-
fecta en este aspecto, como en Otros mu-
chos, porque dcfinia exactamente el dm-
bito y esfera de accién que mas imprime
caracter a nuestro organismo administra-
tivo, ¢l mismo que continda en la acrua-
lidad, constituyendo su finalidad mas acu-
sada, por ser el comercio la base de la
economia de una nacion, como lo demues-
tra ¢l hecho fehaciente de que hasta la
fecha todos los tratados internacionales
para el intercambio de productos siempre
son comerciales exclusivamente y ninguno
lleva el calificativo- de «industrials.

En el titulo V, los capitulos T y II
regulan separadamente los nombres co-
merciales y los rétulos de e¢stablecimiento,
lo que constituye un verdadero acicrto,
porque una cosa ¢s la muestra o rétulo
de una tienda, almacén o laboratorio, y
otra muy distinta la que tiene por fina-
lidad el registrar el nombre propio de una
persona natural o juridica para garantizar
las transacciones mercantiles de todo or-
den (comercio), cuyo crédito se adquiere

por la bondad y honradez de la actuacién
comercial del concesionario de los registros
objeto del presente comentario. Igual-
mente, en los titulos IV y VI, se regula
cuanto hace referencia a los modelos de
utilidad y a las peliculas cinematografi-
cas. En los primeros se garantiza y pro-
tege la forma, tanto en su aspecto externo,
como en su funcionamiento, y siempre
que ésta produzca una utilidad, siendo,
por lo tanto, indispensable demostrar la
utilidad que produce la forma, y en las
peliculas, sin rozar en lo mis minimo la
finalidad que con relacion a cllas pueda
tener ¢l Registro de la Propiedad litera-
ria, se reivindica a titulo privativo el que
sc adopte para cada cinta y ¢l esquematico
proycecto de guidn, con la garantia del lla-
mamicnto a la oposicidon por medio de
nuestro Boletin Oficial, en ¢l que quince-
nalmente aparecen publicadas con esa
exclusiva finalidad las solicitudes de las
diferentes modalidades que se encuentran
sujetas a dicho tramite administrativo.

Asimismo establece su articulo 18 el
que c¢l propio Registro puede interponer
recursos de revision contra sus acuerdos,
siempre que cn ellos se haya deslizado un
error de hecho, precepto de suma impor-
tancia, porque facilita a la Administracion
el procedimicnto de subsanar omisiones
y errores de forma, con exclusion de los
de fondo interpretativo de preceptos lega-
les, sicmpre que hayan tenido lugar du-
rante la tramitacion de un expediente, los
que sin la referida facultad seria indispen-
sable la intervencién de los tribunales de
justicia para ajustar y restablecer la nor-
malidad de la peticién de un registro, a los
términos de la solicitud.

Los acuerdos resolutorios de esta clase
de revisién, lo mismo los interpuestos a
instancia de parte que los incoados por cl
Registro, apuran la via administrativa, y
contra los mismos no caben los recursos
de apelacidn, alzada, anulacién, etc., que
autoriza e¢l Reglamento general del pro-
cedimiento administrativo del Ministerio,
que lleva la fecha 14 de junio de 1933,
circunstancia ésta terminante, que es in-
dispensable respetar y cumplir, como
debida a una ley especial.

En el titulo XI, referente a la organiza-
cion del Registro de la Propiedad indus-

trial, el articulo 309 regula las atribucio-
nes y deberes de su jefatura, y en el pi-
rrafo F) lc faculta y obliga a redactar
biecnalmente una memoria en la que se
sefialen las deficiencias encontradas y las
dudas surgidas en la aplicacion de las
leyes, proponicendo las reformas que estime
necesarias; medida de buen gobierno,
porque al legislador le es materialmente
imposible preveer todos los casos y difi-
cultades que puedan surgir y se deriven
de la aplicacién de un precepto, los que
tinicamente conocen por imperativo de la
realidad las personas encargadas de po-
nerlos en préactica, y una revision perio-
dica, meditada, hija de la cxperiencia, sin
prejuicios de ninguna clase, que subsane
omisiones, elimine lo inaplicable y modi-
fique cuanto sca preciso, dard el resultado
prictico de que, al cabo de diferentes re-
visiones, el precepto legislativo—Illamese
ley, reglamento codigo o estatuto—llegara
a scr perfecto, siempre de actualidad, sin
envejecer ni dejar de llenar las necesidades
de cada momento, y ésta, y no otra, ha sido
la causa y fundamento de las modifica-
ciones que en su dia presentd el Registro
en 1943, a diferentes articulos del Esta-
tuto del 29, las que fueron aceptadas por
la superioridad, después de un detenido
estudio y previos los informes emitidos
por la Asesoria Juridica de nuestro centro
ministerial y del Consejo de Estado, cmi-
tiéndolos ambos organismos por dupli-
cado, y en difercntes fechas, por haber
sido solicitados de manera cxpresa y para
mayor scguridad de acierto por la auto-
ridad que con su firma, y cstudio, las
habia de convertir en acuerdo definitivo.

Entre ecstas modificaciones, figura la
del articulo 47, que amplia el concepto
de patentabilidad a las de cardcter econd-
mico comercial, siempre que el objcto de
las mismas sc¢ traduzca en una realidad
prictica e industrializable, modificacion
que estd de acuerdo con lo dispuesto en
el referido articulo, en el que después de
enumerar lo que puede ser objeto de pa-
tente, lo complementa en el pédrrafo se-
gundo, diciendo a la letra: «Quc la enume-
racién mencionada es puramente cnun-
ciativa y no limitativa.»

Con relacion al registro de las pcliculas
cinematograficas, el decreto de 26 de
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diciembre de 1947 también modificd el
contenido del articulado del Estatuto cn
cl sentido de proporcionar a sus peticio-
narios de registro mayores facilidades para
reivindicar a su favor cl titulo y ¢l argu-
mento de las que se encuentren por des-
arrollar y en forma que imposibiliten exhi-
birlas ante el publico ¢n la pantalla, por
estar su guién cn periodo embrionario y
no haber pasado todavia de su condicién
de esquema al de libro o libreto para su
debida inscripcion en Propicdad Literaria.

Y, por ultimo, citaré un precepto legal:
el decreto de 3 de febrero de 1945, decla-
ratorio de la obligatoricdad de los regis-
tros de marcas, cualquicra quec sca su clase
y naturaleza, y la orden de la Direccién

General de Industria, de 21 de encro
dec 1947, que le sirve de complemento y
crea, con caricter voluntario, los infor-
mes previos de sus distintivos. Ambas
disposiciones son de tal importancia para
la vida y normalizacion del Registro, que
han dado lugar a que sca cl dc Espafia mo-
delo para los del extranjero, en relacion
con la brevedad en la tramitacion de los
expedientes, proporcionando a su vez un
aumento progresivo de solicitudes de re-
gistro, que graficamente, con hechos, y no
con palabras, denuncia la siguiente esta-
distica:

El numero de expedientes ingresados
desde el afio 1900 a 1944, ambos inclusive,
fueron: Patentces, 138.981; marcas, 141.581;

rotulos, 20.733; nombres comerciales,
21.026; modelos de utilidad, 9.285; modclos
industriales, 12.738, y dibujos, 1.262. To-
tal, en los cuarenta y cuatro afios, 345.606.
Y desde cl 1945 a 1949, ambos inclusive:
Patentes, 26.799; marcas, 83.118; rotu-
los, 12.472; nombres comerciales, 5.195;
modelos de utilidad, 12.531; modelos in-
dustriales, 4.594, y dibujos, 771. Total en
seis afios, 145.480.

Y al llegar al término de los primeros
cincuenta anos del presente siglo, lo rela-
tado, ¢no cvidencia la plenitud de madu-
rcz de nuestro Registro de la Propiedad
Industrial y Comercial, para rcconocerle
la importancia que tiene, y situarlo en el lu-
gar que por derecho propio lc corresponde?

JOSE LOYGORRI habla de una de sus mas famosas campanas

{ Viene de la pdg. 36.)

originales por nosotros mismos, evitando asi parccidos con otros
anuncios que pudicran seguir ¢l mismo camino, dando a la publi-
cidad de la Compaiia Dental Espafiola un caricter cspecial y
personalisimo: realizada sicmpre con los medios de a bordo, no
confiando a nadic nada, ni aun la composicion de los textos,
en los que sc limit6é la intervencion de la letra dibujada cn favor
de la facilidad de lectura.

Para romper la monotonia de las campafias demasiado prolon-
gadas y sostener vivo cl interés, se organizé posteriormente un
concurso de belleza por un sistema nucvo. Cada anuncio tenia un
cup6n de votacidn, correspondicnte a la seforita que en él figura-
ba; esto convertia a cada concursante y a sus relaciones cn agentes
de propaganda gratuitos, para conseguirse mas votos. Natural-
mente, las concursantes cran retratadas en nuestro estudio no con
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el frio cardcter de un retrato, sino con la idea preconcebida de un
anuncio. Esto facilitaba también la adquisicion de nucvos mode-
los, material dificil de obtener en aquellos tiempos, hasta que se
consigui6é romper la timidez y trazar un sendero. Para difundir el
concurso en provincias, s¢ dié el plazo de un afio a las concursan-
tes de fuera de Madrid para presentarse; las sefioritas, estimuladas
por las fotografias que iban viendo aparccer, conservaban vivo ¢l
desco del viaje, trazando planes y hablando del concurso anun-
ciado, en una palabra, cl «Perborols. Y ecsto, que sc¢ hable de un
producto, cs lo que puede pedirse de unos anuncios, que comple-
tados con dos factores mds, formarén cl tridngulo sobre el que des-
cansa cl éxito: produccion, organizacién comercial, publicidad.

Jost LOYGORRI.
(Dibujos v fotografias del mismo.)



NOTICIERO
MUNDIAL

E S P A N A

Reunidn del Pleno Nacional
de Agencias de Publicidad
de Espafia.

En Madrid, y bajo la presidencia
del jefe nacional de grupo, sefi»r
Subirats de Magrifia y el secreta-
rio asesor, sefior Hermida, se han
celebrado las reuniones del Pleno
Nacional de Agencias de Publicidad,
con asistencia de los representantes
de las de Madrid, Barcelona, San
Sebastian, Valladolid y otras im-
portantes capitales.

Se discutieron y aprobaron nu-
merosos e interesantes asuntos, en-
tre los que destacan el proyecto de
reglamentacion nacional de la pro-
fesion y su integracion en gremios
provinciales, asi como la préxima
celebracidon del III Congreso Na-
cional de Publicidad, que tendra
lugar en Zaragoza coincidiendo con
la Feria de Muestras de aquella
ciudad, en la que se presentara una
Exposiciéon Nacional de Publicidad.
Se aprobaron en principio los te-
mas de las ponencias a desarrollar,
y se procedié al nombramiento del
comité ejecutivo, que quedd cons-
tituido asi:

Presidente nacional, don Federico
Subirats de Magrifia.

Presidente de organizacién, don
Angel Martinez.

Presidente técnico, don Enrique
Vila Maiié.

Vicepresidente nacional, don Fé-
lix Valencia.

Vicepresidente de organizacion,
don Casimiro Barnils Monner.

Vicepresidente técnico, don F.
Garcia Ruescas.

Tesorero, don Tomas
Mudd.

Vicetesorero, don Fernando Lien-
ce Basil,

Secretario general, don Isidro
P. Matéu.

Secretario de organizacion, don
Emeterio R. Melendreras.

Secretario técnico, don Antonio
Riviére Manén.

Miembros vocales: don Rafael
Roldos Goémez, don Manuel Sort
Pérez, don Pedro Verona Martinez,
don Ignacio Barceld, don José Ma-
let, don Rufino Fraile, don Luis
Gispert, don Fernando Fontéan,
seflor Miquele, don Ricardo Sacris-
tan, sefior Ortiz Bau, sefior Jalén,
don Enrique Gabernet, don Euge-

Hicks

nio Roig Gisbert y don J. Roig
Martorell.

También se nombraron las dis-
tintas comisiones: técnica de orga-
nizacion local, econdmica, de pro-
tocolo y propaganda, que comen-
zaron a actuar inmediatamente.

Cuantos deseen informacién mas
amplia y detalles, pueden dirigirse
al Gremio de Agencias de Publici-
dad en Barcelona, Via Layetana, 13,
o en Madrid, plaza del Callao, 4.

Formaciéon del vendedor.

En la Escuela de Altos Estudios
Mercantiles se esta celebrando con
inusitado éxito un cursillo de for-
macion del vendedor, explicado por
el profesor don Jaime Vicéns Carrid,
miembro- de la Academia de Cien-
cias Economicofinancieras, con arre-
glo al programa que sigue:

1. Seleccion profesional del ven-
dedor.—2. Formacion cientifica de
los vendedores.—3. Aspecto, porte
y maneras.—4. Bagaje técnico: los
fundamentos de la venta.—s5. Len-
guaje de venta.—6. Dieciocho pun-
tos del savoir faire.—7. El arte de
saber decir las cosas (palabras, ento-
eucion y ademanes).—8. El conoci-
miento del producto.—9. Por qué
se pierden clientes.—10. Las técni-
cas del remate.—11. Psicologia del
comprador (individuo).—12. Psico-
logia del comprador (masa).—

13. Los motivos de compra.—14. Es-
calera psicologica de la venta.—
15. La venta al mostrador: arte de
mostrar.—I6. Presentacion gradual
de la oferta. Hacer el articulo.—
17. Informacion gestora: por dia,
por caso.—I18. Por qué no compra
el visitante.—19. Decélogo del ven-
dedor.—20. La técnica de la recla-
macién.—21. Funciones accesorias
de la venta al mostrador.—22. No-
ciones de escaparatismo.—23. Ven-
ta por agentes: planes de ruta.—
24. El fichero de la clientela.—
25. Las mil maneras de hacerse
recibir.—26. Argumentacion tele-
grifica de entrada.—27. ¢«Soltar el
disco», o improvisar la oferta?—
28, Arte de salir. Conservacidon de
la clientela.—29. El rapport o re-
lacion de la visita.—30. Estadistica
y graficos de estimulo y control.

La Exposicién Muestrario
Industrial de Madrid.

Una vez mas, la iniciativa priva-
da se hace acreedora de los maximos
elogios al dar cima a una empresa
que por su indole y envergadura
presentaba un sinntimero de difi-
cultades, que solamente con un te-
sén y perseverancia puestos a prue-
ba en todo momento han podido
ser superadas y vencidas.

Hemos realizado una detenida
visita a los locales de la Exposicion,

DEBACQO, lonDon. LISELYS, MADRD
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donde no esperabamos ciertamente
encontrar unas instalaciones en las
que la elegancia se hermana con la
sencillez, cristalizando en numero-
sos «stands» y vitrinas, que forman
un conjunto perfecto y armonioso.

La Exposicién Muestrario Indus-
trial tendra caracter permanente,
renovandose mensualmente los ar-
ticulos expuestos en los «stands» y
vitrinas, que para tal fin se alqui-
lan a los comerciantes e industria-
les de toda Espafa. Su objeto pri-
mordial es recoger en nuestra capi-
tal todas las manifestaciones de las
actividades de la industria esparfiola,
facilitando de este modo su difusion
y abriendo mas amplios horizontes
al mercado nacional.

La Exposicién Muestrario Indus-
trial esta instalada en la avenida
de José Antonio, 35 (bajos del Pa-
lacio de la Musica), y su inaugura-
cién se da como segura para pri-
meros del préoximo mes de abril.

ALEMANTIA

Publicidad
en impreso postales.

La Administraciéon de Correos
de Alemania, conocedora de la
buena aportacion financiera que

puede resultar el empleo de la pu-
blicidad, acaba de utilizar ésta en
los diversos impresos relacionados
con los giros y cheques postales.
Se han anunciado primeramenta
una libreria, un Banco, un ague
mineral y una marca de vinos...
El procedimiento es ingenioso y su
lectura alcanza a cientos de per-
sonas.

ARGENTINA

Las ventas con premios.

Por una ley, ha sido decretada la
prohibicién de la propaganda por
medio de la venta de productos con
premio.

Nuevo régimen
de comisiones.

Las empresas agrupadas en torno
a la Asociacién Argentina de Edi-
tores de Revistas han propuesto un
nuevo régimen de tarifas, que viene
a restablecer en su justo medio la
llamada «comisién de agencia», que
venia a privilegiar a las agencias de
gran volumen publicitario frente a
las mas modestas.

Decadencia del cartel.

En un interesante trabajo publi-
cado por don Juan Gaudi, secre-
tario del Club de Directores de
Arte, sefiala «la verdadera deca-
dencia del affiche como elemento
artistico puesto al servicio de la
propaganda», en el ambiente publi-
citario bonaerense, justificando la
decadencia del mismo en la falta
de verdaderos asesores técnicos por
parte de las empresas, que son
reemplazados por una nube de
aficionados, cegados por la impro-
visacién, el desalifio y la irrespon-
sabilidad técnica.

El destacado técnico publicitario
argentino don Arturo P. Fernandez
Banus ha publicado en la revista
técnica Impetu, una serie de sen-
saciones e impresiones en torno
al panorama publicitario que ha
contemplado en su viaje por Euro-
pa—Espafia, Italia y Francia—,
haciendo un gran elogio de la labor
espafiola que se lleva a cabo en
Madrid y Barcelona. Nosotros agra-
decemos muy particularmente las
frases amables que dedica a nuestra
Revista y a su director.

Pk
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B ELGI1CA

Los peridédicos
publicitarios.

La aparicién de periddicos publi-
citarios se multiplica en Bélgica.
Asi es como los habitantes de Ar-
16n, que recibian ya La Gazette du
Luxembourg cada domingo, reciben
ahora una nueva hoja de anuncios
titulada Arlon Dimanche. Por otra
parte, La Nouvelle Gazette, desde el
mes de marzo publica su revista pu-
blicitaria, con mas de 50.000 ejem-
plares de tirada, gratuitos y distri-
buidos por correo.

Segtin L’Officieux, organo del
Office de Publicité, esta nueva
edicion enteramente publicitaria
de La Nouwvelle Gazette apare-
ce con dieciséis paginas ilustra-
das, con un gran concurso dotado
de 15.000 francos belgas en premios.

La tirada
de «Bonnes Soirées».

Desde que el semanario Bonnes
Soirées ha abandonado su antigua
férmula, para transformarse en una
verdadera revista de la mujer y
que su difusiéon se ha ampliado
en Francia, su tirada total ha pasa-
do de 250.000 ejemplares a 330.000.
La tirada de la edicidén belga sola-
mente es de 187.061 ejemplares.

La publicidad en Bonnes Soirées
estd limitada a una pagina por
numero.

ESTADOS UNIDOS

Intercambios
panamericanos.

La Cone & Belding International
Corporation, de Nueva York, acaba
de concretar un plan largamente
elaborado, consistente en estable-
cer en cada uno de los paises
hispanoamericanos convenios con
agencias locales para atender en
forma exclusiva los intereses pu-
blicitarios de dicha organizacion.
Para ello intercambiardn técnicos,
métodos, estudios de campaiias, et-
cétera; todo ello sin anular, sino
complementando mas bien, las or-
ganizaciones autdctonas sobre las
que actten en colaboracion.

El registro de «¢slogans»
Y campahas.

En esta nacidn, y por la revista
Printers’ Ink, esta organizado un
«wregistro de slogans», que contiene
mas de g.0oo fichas, organizadas
alfabéticamente por frase y anun-
ciantes. Con este medio se puede

EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

ARTE COMERCIAL ostenta hoy en
su portada la firma de una de las
fisuras mds sefieras del dibujo nacio-
nal e internacional, Federico Ribas,
que después de alcanzar durante lar-
gos afios en Espafia los mdximos
triunfos, supo revalorizarlos por el
ancho mundo, conguistando los pues-
tos mds codiciados, y ahora vuelve,
lleno de afioranzas, a Espafia, para
seguir su tarea con el mismo juvenil
entustasmo de sus afios mozos.

No wvamos a hablar ahora de lo
que Federico Ribas representa en el
dibujo espafiol y en la publicidad. El
reducido espacio de este ligero co-
mentario no permite esbozar siquiera
su personalidad y relieve artisticos.
En su dia, y con la documentacion
necesaria, acometeremos el estudio
que Ribas precisa y se merece.

Hoy, sélo queremos consignar al-
borozados la vuelta de Federico Ri-
bas a Espafia, que viene igual que
stempre, cordial, sencillo, trabajador
infatigable y buen compariero, como
cuando se fué, cualidades que le lle-
varon a la presidencia de la tantas
veces afiorada Union de Dibujantes
Espafioles en una de sus épocas mds
fecundas y dindmicas.

Federico Ribas vuelve a su puesto
de director artistico de «Véritas», em-
presa de publicidad, donde tan inten-
sa ¥y meritisima labor desarrollé en
otro tiempo, labor que hoy continiia
3y de la que ya hemos empezado a ver
algunas bellas muestras en los dia-
rios y revistas espatioles. Al felicitar
a «Véritasv por el recobro de Ribas,
le damos a éste nuestra mds cordial
bienvenida.

saber si alguien usa una igual o si-
milar a la que se quiere lanzar al
mercado, y aunque no tiene efectos
de caracter legal, surte provechos
para establecer prioridades, des-
enmascarando a imitadores.

Inspirandose en el mismo pro-
cedimiento, la revista corporativa
brasilefia Publicidade & Negocios
ha iniciado también un «registro
de slogans y campafiass. Ambas han
sido seguidas por una tercera na-
cién, por la Republica Argentina,
a través de Impetu, Revista men-
sual de Propaganda y Ventas.

La publicidad
del comercio al detall.

Por primera vez se ha inscrito
en una Universidad de Nueva
York el programa de un curso de
Publicidad y Propaganda para el
comercio al detall, estando entre
los profesores el jefe de publicidad
de uno de los mas grandes alma-
cenes de la ciudad. En la inaugura-
cion de este curso, el director en-
cargado del mismo declaré cémo
desde hacia tiempo se hacia sentir
esta necesidad, aplicada especial-
mente al mundo del pequeno co-
merciante,

El lanzamiento
de un perfume.

En estas Gltimas Navidades, los
perfumes «Dana» lanzaron un nue-
vo producto al mercado. Dificul-
tades técnicas impidieron a la gran
marca francesa—de origen espariol,
digamos entre paréntesis—preparar
a tiempo la publicidad de prensa
prevista para aquella ocasién en que
el perfume hubiera llegado al des-
tino de los representates y deposi-
tarios yanquis. Los emplazamientos
de espacio de los diarios estaban de
antemano ocupados por otros pro-
ductos. Por otra parte, un boceto
destinado al New- Yorker habia
sido rechazado por este diario, por
razones especiales y privadas de la
empresa editora. ¢Qué hacer?...
Ante la imposibilidad material de
insertar su publicidad en la prensa,
el jefe de publicidad de la casa
«Dana» decidié llamar a una mani-
qui parisiense, la sefiorita Danfray,
quien llegd a Nueva York el mismo
dia que el nuevo perfume, llamado
«Voodoo», se habia puesto a la
venta en los mejores comercios de
la ciudad. La agencia encargada de
este lanzamiento se dispuso a con-
vocar a los periodistas cinemato-
graficos y a los reporteros locales,
a la llegada de la citada seiiorita.
El resultado de-esta improvisada
campaiia fué la venta total del nue-
vo perfume y un contrato de la
sefiorita maniqui con una editora
de cine.
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Primer premio:
MANOLO PRIETO.

Segundo premio:

ANTONIO VAZQUEZ.

El concurso de carteles de
las fiestas de San Isidro,

DESIERTO

En las tertulias y corrillos pro-
fesionales no se ha hablado de otra
cosa durante un par de semanas,
e incluso ha trascendido fuera del
mundillo artistico; la prensa ha re-
cogido el tema con su poco de gua-
sa y su mucho de desconocimiento
del asunto. Hemos visto en los pe-
riddicos cartas, réplicas, contrarré-
plicas, opiniones de todas clases y
una coleccion de dimes y diretes
que al final se han posado, dejando
a las cosas y a las personas en su
lugar.

Para conocimiento de aquellos de
nuestros lectores que no hayan se-
guido este asunto en todas sus fa-
ses, resumiremos los hechos asi:

— La exposicién se inaugura y
a las pocas horas se cierra. Per-
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manece abierta el tiempo justo para
que el jurado declare desierto el
concurso a causa de la baja o nula
calidad artistica de la mayor parte
de los carteles presentados, segun
informaba Arriba, que reproducia
varios carteles tipicos de «sala de
crimen». En vista de eso, se publi-
cara este afio uno de los premiados
en afios anteriores.

— En El Alcdzar aparecen unas
declaraciones de Garrido, presiden-
te de la Asoclacion de Dibujantes,
en las que dice que la Asociacion
recomendo no se acudiera a este
concurso, porque, entre otras cosas,
se podia declarar desierto, y que
por ello no le extrafiaba lo ocurrido,
ya que creia que los buenos dibu-
jantes no habian concurrido.

Tercer premio:
FEDERICO DEL CERRO.

— Varios artistas concursantes
—buenos artistas—ponen el grito
en el cielo, y se dirigen a la prensa
respondiendo al Ayuntamiento y al
presidente de su Asociacion, al mis-
mo tiempo que anuncian una ex-
posicion de doce de las obras pre-
sentadas por ellos, seleccionadas por
un prestigioso critico de arte no
conforme con el fallo del jurado.

En este grupo figuran firmas con
un extenso historial de numerosos
premios: Ferrer Sama, Mairata, Vi-
llalba, Martinez, Barahona, etc. Al-
gunos de ellos han sido premiados
otros afios en este Mismo CONcurso.

El sefior Jiménez Millas, con-
cejal del Ayuntamiento y miembro
del jurado que tomoé determinacion
tan radical, dijo a un periodista:



ALLENDE. Accésit,
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CHAVES. Accésit.

Yo creo, y conmigo todos los miem-
bros del yjurado, que entre los carteles
presentados habia muchos excelente-
mente conseguidos, pero no eran lo
suficientemente expresivos para anun-
ciar las fiestas de Madrid tanto en
provincias como en el extranjero.

— Finalmente, la Asociacién de
Dibujantes se ha expresado oficial-
mente, tomando, entre otros, los
acuerdos siguientes:

Elevar al Ayuntamiento una res-
petuosa protesta por el tono descon-
siderado de la nota, en que se ha-
blaba de una wmala calidad de los
carteles», que, en caso de existir, sdlo
puede ser atribuida a la inclusion de
bases inadmisibles en la convocatoria.

Proclamar que lo ocurrido en nada
merma el reconocido prestigio de los
cartelistas espafioles, tantas veces de-
mostrado dentro y fuera de nuestra
patria, siempre que su colaboracion

ha sido estimulada con un minimo de
garantias aceptables.

Ofrecer al Ayuntamiento el aseso-
ramiento técnico de la Asociacion de
Dibujantes para la organizacion de
sus concursos futuros y la seguridad,
en caso de aceptacion, de la colabo-
racion mds entusidstica de todos los

cartelistas.
x* k K

¢Nuestra opinién? Sobre las cau-
sas generales de ello, la hemos ex-
puesto en mas de una ocasién; y
concretandonos a este caso, ya he-
mos - hablado otros afos en este
mismo lugar de la dificultad de
anunciar algo tan indeterminado y
difuso como las fiestas que en ho-
nor del santo Patrén de Madrid
organiza nuestro Ayuntamiento.
(Recuérdese la rechifla que se pro-
dujo el afio en que para «hinchar»
el programa de festejos incluyeron
en €l el partido de turno del Cam-
peonato de Liga.)

Es muy cierto lo que dice la Aso-
ciaciéon de Dibujantes: las bases de
este concurso son inadmisibles, y
por nuestra parte diremos que en
ninguna de ellas se piden ni espe-
cifican los requisitos tan vagamen-
te expresados por el sefior Jiménez
Millas.

Cuando se quiere anunciar algo
concreto, hay que decir lo que es
ese algo. Y si las fiestas de Madrid

BRIONES. Accésit,

se quieren anunciar bajo un signo
distinto al de afios anteriores, los
concursantes tienen derecho a sa-
berlo y a ser orientados con toda
amplitud. Con ello se evitard esto
que tantas veces sucede, y con cuya
responsabilidad cargan injustamen-
te los artistas.

Pero no parece que ésta haya sido
la causa de la actitud del jurado.
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Parece que ha sido una reaccion,
precipitada e irreflexiva, ante una
mayoria de carteles donde domi-
naba el desconocimiento infantil,
la audacia irresponsable o la expo-
sicién de unas tendencias artisticas
de tipo abstracto y minoritario, apli-
cables a todo menos al cartel, y me-
nos todavia al de turismo, que es
el cartel tipico de atracciéon de ma-
sas de toda condicién y cultura.

Pero, jsefiores del jurado!, esta
actitud iracunda esta bien en un
buen seflor particular que se aso-
ma a un salén donde abundan estas
cosas que €l reputa absurdas, y ape-
nas echa una mirada, vira en redon-
do y sale de estampia mascullando
palabrotas. Un jurado no puede
hacer eso y tomar decisiones ab
irato. LLa misidon de un jurado es
cerner, separar y escoger lo que
pueda haber bueno, haciendo omi-
sion de lo malo y censurable. Y
estamos seguros que si el jurado
del concurso de carteles anuncia-
dores de las fiestas de San Isidro
de Madrid lo hubiera hecho, las
cosas hubieran corrido de otra ma-
nera.

Porque nosotros hemos visto los
doce carteles seleccionados, y entre
ellos creemos que hay bastantes de
igual calidad, por lo menos, que los
premiados en aflos anteriores, y mas
de uno—no es cosa de sefialar cua-
les—mejor que todos los premiados
hasta ahora.

Claro que nos pueden decir que
este afio los querian atn mejores;
ipero eso se avisa! Y se avisa au-
mentando la cuantia de los premios
en consonancia con esas pretensio-
nes y aumentando igualmente las
garantias para los concursantes; en
suma, prestigiando el concurso y
quitando el mal sabor de boca, que
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va desde afios anteriores ha venido
dejando, en general, este concurso.
Y asi, hubieran tenido veinte o
treinta carteles buenos donde es-
coger, en lugar de esos doce.

Pero todo ésto parece que en lo
futuro se arreglara -si el Ayunta-
miento de Madrid toma en consi-
deracidn los acuerdos de la Asocia-
cién de Dibujantes. Si ello es asi,
habra que alegrarse de este peque-
fio tumulto, aunque en él haya
salido de momento malparado este
pequeiio grupo de buenos artistas
que concurrieron a este ya famoso
concurso.

Feria de Cérdoba.

El Jurado encargado de calificar
en este concurso, después de exa-
minar los veinticinco bocetos pre-
sentados, otorgd, por votacion, el
primer- premio a José Maria-Ro-
mero Escacena, presentado con el
lema Poema de Cordoba, y un
accésit al cartel con el lema Piropo
en la feria, cuyo autor resultd ser
el artista cordobés Ricardo Anaya.

Ferias de Caceres.

Terminado el dia 13 de marzo
actual el plazo de presentacion de
obras para el concurso de carteles
anunciadores de las ferias de Ca-
ceres, el jurado calificador, después
de examinar los diecisiete bocetos
recibidos, emitid el fallo siguiente:
Se declara desierto el primer pre-
mio, y se concede el segundo, -de
1.000 pesetas, al cartel presentado
con el lema Pregon, que es un he-

raldo anunciador de las ferias y
fiestas, realizado por los artistas
malaguefios don Luis Bono y don
José Roquero. El accésit de 500 pe-
setas ha sido adjudicado al cartel
que tiene por lema Reflejo, y repre-
senta a una montehermosefa suje-
tando un globo; lleva al fondo una
silueta de la ciudad. Su autor es el
profesor de Dibujo del Instituto de
Enseflanza Media y de la Escuela
Elemental de Trabajo de esta ciu-
dad, don Emilio Macias.

Guias Afrodisio Aguado.

El pasado dia 18, el Jurado nom-
brado para este concurso convo-
cado por Afrodisio Aguado, S. A.,
tomo el siguiente acuerdo, por
unanimidad:

Primer premio, de 5.000 pesetas,
a don Manuel Prieto. Lema: Perrito.

Segundo premio, de 3.000 pesetas,
a don Antonio Viazquez. Lema:
Awaco.

Tercer premio, de 2.000 pesetas,
a don Federico del Cerro. Lema:
Guia.

Feria Muestrario Industrial
de Madrid.

El Jurado de este concurso de
carteles acordé por unanimidad
conceder los premios establecidos
de la forma siguiente:

Primer premio: José Briones.

Segundo premio: A. Martinez,
Vida y Gonzalo.

Y dos accésits a los carteles pre-
sentados por Estebita y Matamala,



Del concurso de carteles para la

XXVIII FERIA INTERNACIONAL DE VALENCIA

En nuestro anterior ntmero di-
mos cuenta del resultado de este
concurso. Posteriormente al cierre
del nimero, recibimos de Valencia
un comentario sobre dicho certa-
men, asi como copias de algunos
carteles presentados, que aqui re-
producimos:

«He aqui algunos de los carte-
les mas destacados de la préxima
XXVIII Feria Muestrario Interna-
cional de Valencia.

De los citados, solamente uno
ha merecido el pobre galardén de
un accésit. Asi, pues, el primer
premio ha quedado desierto, ya que
asi lo estimo, muy acertadamente,
el Jurado calificador, a la vista del
poco valor pictérico, artistico y pu-
blicitario de los carteles presen-
tados.

Concretando, hemos de lamentar
este hecho, harto significativo, ya
que en Valencia, cuna de arte, es
insdlito ello; si bien desde un an-
gulo muy diferente al que nos-
otros—por fuerza—tenemos que
enfocarlo.

Creemos, y de ello estamos segu-
ros, que en Valencia hay muy bue-
nos cartelistas; pero que, fuera de
ella, también los hay, e incluso
valencianos. Lo que ocurre—y es

CONVOCATORIAS

XIII Congreso Internacional
de Oleicultura.

Por el Comité organizador del
XIIT Congreso Internacional de
Oleicultura, ha sido convocado un
concurso de carteles, de acuerdo
con las siguientes bases:

1.» Los temas de los carteles
estaran inspirados en el olivo, sus
productos o en los medios de obte-
nerlos. Debera figurar en él, perfec-
tamente legible, el siguiente texto:
«XIII Congreso Internacional de
Oleicultura. Exposicién de maqui-
naria y productos oleicolas. 15 de
noviembre de 1950. Sevilla.»

-2.» Tos artistas concursantes
podran presentar uno o varios car-
teles, que deberan ser entregados
en la Oficina de Informacion y
Publicaciones del XIII Congreso
Internacional de Oleicultura, Sa-
gasta, 13, Madrid. Los carteles
deberan ir firmados y en sobre
aparte figurardn el nombre com-
pleto y sefias del concursante.
El plazo de admisién se cerrara
el dia 15 de abril del presente afio.

3.2 El tamafio de los carteles
serd de 70 por 100 centimetros,
pudiendo cmplearse hasta cuatro
tintas y permitiéndose el uso del
aerografo.

4. Se establece un premio de

aqui donde precisamente esta, a
nuestro criterio, el quid de la cues-
tion—es que la Junta organiza-
dora de la Feria no da la suficiente
y adecuada publicidad a la convo-
catoria del concurso de carteles de
la misma, limitandose tan sélo a su
publicacion en la prensa local va-
lenciana y la distribucién de unas
circulares-bases y echando en ol-
vido—no diremos que intenciona-
damente, pero si por negligencia—
a medios de difusiéon en otras ca-
pitales y, mas concretamente, a pu-
blicaciones de caracter técnico, que,
logicamente, serian el clarin de
llamada a concurrir para los enten-
didos en este dificil arte del cartel
moderno.

Hemos, pues, de lamentar este
olvido, ya que él, muy posible-
mente, ha sido el motivo de privar
artisticamente a la Feria Muestra-
rio Internacional de Valencia de
uno de sus principales medios de
llamada y difusién de la misma.
Atenciones éstas que merecen el
maximo de interés, para corres-
ponder al rango y categoria que,
tanto en el ambito nacional como
en el extranjero, ha alcanzado la
Feria Internacional de Muestras
de Valencia.»

10.000 pesetas y dos accésits de
2.500 pesetas cada uno.

5.2 El concurso no podra decla-
rarse desierto ni podra dividirse el
premio.

6.2 Los carteles premiados que-
daran de la absoluta propiedad del
Comité organizador del XIII Con-
greso Internacional de Oleicultura.
Entre los dias 15 al 30 de abril se
celebrara una Exposicion de todos
los carteles presentados, otorgan-
dose el premio el ultimo.

7.2 Clausurada la Exposicion,
el interesado que no hubiera sido
premiado podra retirar sus trabajos
hasta el dia 15 de mayo, entendién-
dose que si pasada esa fecha no lo
ha hecho, renuncia a los mismos.

8.2 El resultado del concurso
serd publicado en la prensa dia-
ria. Para cualquier consulta o acla-
racion, dirigirse a la Oficina de
Informacién y Publicaciones del
XIII Congreso Internacional de
Oleicultura, Sagasta, 13, Madrid,
indicando «Concurso de carteles».

Obra Sindical «18 de Julion.

La Obra Sindical «18 de Julio»,
de la Delegacién Nacional de Sin-
dicatos, convoca a los artistas espa-
fioles a un concurso exposicion de
bocetos de carteles de propaganda de
sus actividades, tomando como base
motivos y datos de la labor social

realizada en sus diversos aspectos.

Las bases por las que se regira
este concurso son las siguientes:

1.2 Los bocetos habran de pre-
sentarse al tamafio de 25 por 35,7
centimetros, recomendandose su
realizacién en cinco colores como
maximo, sin utilizar el aerégrafo, y
con la inscripcién: Obra Sindical «18
de Julio». Cada autor podra presentar
un numero ilimitado de trabajos.

2.2 Los bocetos desarrollaran
motivos relacionados con nuestras
actividades: Seguro libre y como
Entidad colaboradora del Seguro
de Enfermedad; siendo de libre
elecciéon del dibujante el motivo
o asunto del boceto, si bien la ins-
piracion que se refléje en el mismo
debe ser motivada en las activida-
des sanitarias que la Obra Sindical
«18 de Julio» realiza, divulgando los
servicios hasta la fechas prestados
por la misma, su labor social y las
inversiones de fondos empleadas
para ello.

3.2 Asimismo debera consignar-
se en el boceto una frase de texto
claro y conciso (slogan) de alto
significado en orden a lo consig-
nado en la base anterior. La situa-
ciéon de dicha frase en el boceto
sera a gusto del concursante.

4.2 Si el boceto mereciese la
aprobacién del Jurado y no reflcja-
ra la frase (slogan) el espiritu pro-
pagandistico pretendido, el artista
premiado cambiara el texto, segun
orientacion dictada por el tribunal.

.»  El Jurado seleccionara, ade-
mas, entre los bocetos de carteles
presentados y contratara con sus au-
tores todos aquellos trabajos que es-
time aplicables, total o parcialmen-
te, para otro género de propaganda.

6.2 El plazo de admision de los
trabajos finalizara el dia 31 del
préximo mes de marzo, a las tre-
ce horas. Los trabajos se presen-
taran en el Departamento de Pro-
paganda de la Obra Sindical «x8 de
Julios, Castelld, num. 18, Madrid.

7.* Todos los bocetos admiti-
dos seran expuestos al publico en
un gran local, durante diez dias, en
cuyo periodo de tiempo un Jurado
compuesto por miembros cuyos
nombres se publicardn oportuna-
mente, concederan un primer pre-
mio de 7.000 pesetas y dos accésits
de 2.500 pesetas.

8.2 Los artistas premiados se
obligaran a realizar el trabajo de-
finitivo de sus bocetos al tamafio
de 70 por 100 centimetros, en el
improrrogable plazo de quince dias,
a partir de la publicacién del fallo.

9.2 El fallo del Jurado sera
inapelable, y en ningun caso se de-
clarara desierto el concurso.

10.» Los bocctos, que se pre-
sentaran con un lema, iran acom-
pafiados de la plica correspondiente
con el nombre y domicilio del autor,
el cual, una vez conocido el fallo,
firmara su trabzjo definitivo.
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La trascendencia de las

IAS DE MUESTRAS

Por Gregorio Puente

Desde hoy avalora nuestras pdginas una nueva seccién dedicada a
tan tmportante medio de expansion comercial como son las Ferias y
Exposiciones. De ella se ha hecho cargo un destacado y competente
especialista: Gregorio Puente, bien conocido por su labor periodistica
en los medios econdmicos y comerciales.

Inicié su vida en el periodismo hacia el afio 1931, en el diario
madrileiio El Debate, continuando su vida profesional en aquella
Editorial, ahora como redactor econdmico-financiero de la Agencia
Legos, a través de la cual colabora en distintos periddicos y revistas.

Ayudante comercial del Estado por oposicion efectuada en 1930,
ha venido simultaneando sus octividades periodisticas con las de
Sfuncionario de esta especialidad. Fué secretario de redaccion de la
revista Informacién Comercial Espaiiola, de! Ministerfo de Indus-
tria y Comercio, en la que colabora, v actualmente estd incorporado

a la Comisaria General de Ferias y Exposiciones.

La fuerza expansiva del comercio tiene en la divul-
gacién o en la publicidad de sus productos uno de los
mas poderosos resortes de penetracion, y de todos ellos,
quiza el mas decisivo sea el de las ferias o exposicio-
nes comerciales, por su gran poder de aglutinacién de
compradores y vendedores. Y asi, alguien, al aludir
a las ferias y exposiciones comerciales, decia que éstas
son como un enorme crisol, en el que se funden con
mas rapidez que a través de cualquier otro procedi-
miento de publicidad, los intereses del comerciante
expositor y los del comerciante comprador. La teoria
es quiza un tanto exagerada; pero no hay duda alguna
que encierra mucha verosimilitud. Quiza por esto es la
unica funcién divulgadora o publicitaria que esta regu-
lada por el Estado.

Las modernas ferias o exposiciones comerciales,
superacién de aquellas otras de caracter marcadamente
regional que en muchas ocasiones, al acrecentar su
prestigio, rebasaron los limites de la propia nacidn,
han exigido una regulaciéon y defensa de los intereses
en ella representados, que al no poderse defender
desde la propia esfera de su jurisdiccién particular,
dieron lugar a una organizacién de caracter nacional,
que, a su vez, determiné la creacién de un organismo
rector internacional. Y asi, concretamente en Esparia,
el propio Estado, al valorar en toda su eficiencia tales
manifestaciones, creé la Comisaria General de Ferias
y Exposiciones Comerciales, y asimismo vi6 con agrado
la incorporacién de los certimenes espafioles de carac-
ter internacional en el unico organismo internacional
que existe: la Unién de Ferias Internacionales.

Por este motivo correspondié al organismo nacional
—la Comisaria General de Ferias y Exposiciones Co-
merciales, dependiente del Ministerio de Industria y
Comercio—la adopcion de una serie de medidas pro-
tectoras de tales intereses, que de manera sucesiva han
ido plasmando en diversas disposiciones, que han cul-
minado en una legislacion bastante completa, para que
nunca se encuentren en competencia innecesaria estos
certamenes, que no tienen otro fin que exaltar al ma-
ximo la expansion comercial y llevar a primera fila la
exhibicion de los méas modernos adelantos de la indus-
tria creadora.
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No bastaba al legislador el deseo de defender a
aquellas manifestaciones que con constancia y acierto
habian adquirido un rango comercial prestigioso, sino
que ademas procurd establecer una nomenclatura ofi-
cial de tales certamenes, y de ahi surgieron las deno-
minaciones de Ferias de Muestras Internacionales
—1las de Valencia y Barcelona, concretamente—; Na-
cionales—como la de Zaragoza—; Regionales—como
la de Bilbao—; Provinciales—como las celebradas ulti-
mamente en varias ciudades castellanas y andaluzas—,
y las Locales, que por su misma denominacién no pre-
cisan de ninguna aclaracién. También se reconocen
otras manifestaciones, como las de caracter comercial;
las monograficas; las exposiciones comerciales y los
museos comerciales, que aun cuando de ambiente
mucho mas limitado que las anteriores, no podian
escapar, por su trascendencia, a la vigilancia y cuidado
de la Administraciéon publica.

Pero el acierto no estd solamente en esta discrimi-
nacion de estilos, sino mas bien en la manera de regu-
lar la duracién y la celebracion de estas exposiciones,
que han de tener lugar de tal forma que no coincidan
nunca con las fechas de celebracién de otra, y ha de
transcurrir, cuando menos, quince dias entre la fecha
de clausura de la ultima y la inauguracion de la inme-
diata. Con ello se quiso que en todo momento fuese
factible a los visitantes acudir a las ferias o exposicio-
nes sin ninguna complicacién y, sobre todo, que los
expositores no se encontrasen ante el dilema de tener
que elegir entre un certamen y otro cuando los dos
los consideraban interesantes para los fines comerciales
que perseguian.

Por esta razdn, no hay coincidencia en las fechas de
inauguracién y clausura de las dos ferias internacio-
nales que se celebran en Espafia: Valencia y Barcelona,
y es posible que a una y a otra concurran muestrarios
del exterior que de otra manera se hubieran visto im-
posibilitados de elegir con acierto, y les es posible,
ademas, estar presentes en una y otra. Las conse-
cuencias de tal legislacidn estin bien de manifiesto en
el auge que han adquirido tales manifestaciones, que de
afio en afio aumentan en su significacion y trascenden-
cia, al extremo de que lo mismo en Valencia que en



Barcelona, al resultar insuficientes los locales en donde
tuvieron su iniciacién, han requerido la construccién o
habilitacién de nuevos pabellones y ha sido preciso,
ademas, planear otros que por su extension resultan
ya monumentales y colocan a Espafia en uno de los
lugares mas destacados de esta modalidad propa-
gandistica.

El prestigio logrado en estas manifestaciones comer-
ciales esta reflejado, no sdlo en el nimero creciente de
paises extranjeros que concurren, sino también en el
hecho de que Espaifia fuese elegida para uno de los
cargos directivos de la organizacién internacional de
ferias: la U. F. 1., y ultimamente exaltada a la primera
vicepresidencia de dicha organizacién, cuyo cargo es
desempefiado, en virtud de una elecciéon entre los
distintos paises adheridos, por el presidente de la
Feria Internacional de Valencia, cuya organizacidn,
en ese aspecto, es la mas antigua de Espafia.

Hay que destacar también, por lo que tiene de
punto de unién de los distintos intereses comerciales
y la expansion de los mismos, que la Comisaria Gene-
ral de Ferias y Exposiciones Comerciales, del Minis-
terio de Industria y Comercio, no obra exclusivamente
bajo los imperativos de las conveniencias guberna-
mentales, sino que cuenta con un Comité Consultivo,
del que forman parte en crecido nimero miembros re-
presentativos del Consejo Superior de Camaras Ofi-
ciales de Comercio, Industria y Navegacién; de la
Delegacién Nacional de Sindicatos, expresién maxima
actual de todas las actividades del pais, con sus pro-
ductores y empresarios; del Servicio Nacional de Ar-
tesania, en representacion de todos esos pequefos pro-
ductores que tanto prestigio dieron y dan a nuestra
nacion, y de las Ferias Nacionales e Internacionales
espaiiolas, cuyos comités directivos son elegidos sin
intervencion estatal alguna. Con estos miembros re-

presentantes del comercio y de la industria, en gene-
ral, laboran elementos técnicos oficiales de la indus-
tria, el comercio, la agricultura y el turismo, que
mas que mantener un criterio estrictamente oficial,
coadyuvan con sus opiniones a la mejor defensa de
los fines expansivos que se persiguen con estos certa-
menes.

A la Comisaria General de Ferias y Exposiciones
le corresponde también sefialar la conveniencia de la
asistencia oficial de Espafia a certamenes organizados
en el exterior, luego del debido asesoramiento por las
citadas representaciones. Con ello—y asi se expresa
claramente en la legislacion en vigor—se pretende
simplemente dar a conocer en el exterior muchas de las
manifestaciones del comercio y de la industria nacio-
nales que de otra manera no podrian conocerse, bien
por falta de iniciativa o bien por escasez de medios
econémicos adecuados de los propios interesados, sin
dificultar para nada el criterio que puedan tener los
industriales si éstos, particularmente, por su propio
deseo o conveniencia, quieren acudir a cualquiera de
estas exposiciones extranjeras, en cuyo caso la Comi-
saria General les facilita, en sus gestiones, al relacio-
narlos con los organismos nacionales o extranjeros
competentes.

En estos ultimos tiempos, la prensa diaria ha desta-
cado los éxitos alcanzados, tanto en el ambito nacional
como en el extranjero, con la celebracion de estas ma-
nifestaciones comerciales y que, como las de Bruselas
y Estocolmo, en el exterior, y las de Barcelona, Va-
lencia y Zaragoza, en el interior, han dado un notable
impulso a la expansion y prestigio de nuestro comercio
e industria, y que nadie mejor que los propios comer-
ciantes pueden calibrar con mas exactitud, asi como
la singular trascendencia que las ferias de muestras
tienen en el campo propagandistico.

NOTICIARIO DE

FERIAS Y EXPOSICIONES

LA XVIII FErRIA DE BARCELONA

Una vez mas, a los seis meses de
la celebraciéon del préximo certa-
men ferial de Barcelona, puede
aventurarse un pronodstico certero
y optimista, ya que las noticias que
se reciben en la Direccién de la
Feria no pueden ser mas concretas
y satisfactorias. Muchisimas firmas
comerciales extranjeras y espafio-
las han interesado noticias sobre su
posible participacién y, en muchi-
simos casos, sobre los beneficios
que les ha significado la asistencia
a las anteriores manifestaciones fe-
riales de Barcelona, dada su im-
portancia por lo que a magnifica
situacion geografica se refiere y
como punto de- facil irradiaciéon
comercial, en virtud de las favora-
bles condiciones industriales y co-
merciales de la ciudad condal.

Desde el dia 1.° de afio ha que-
dado abierta la inscripciéon de ex-

positores para la XVIII Feria.
Muchos industriales y comerciantes
han iniciado ya las gestiones para
formalizar su inscripcion, al objeto
de conseguir el mejor stand para
exponer los productos por ellos
fabricados o representados.

Centro de suscripciones

y venta para Portucav:

LIVRARTA
PORTUGALIA

Rua do Carmo, 75
LISBOA

La superioridad ha dispuesto que
este afio la Feria de Muestras de
Barcelona, segun su costumbre, se
inaugure el 10 de junio préximo y
se clausure el dia 30 del mismo mes.

CALENDARIO DE LAS FERIAS
ALEMANAS EN I950.

La Céimara de Comercio Ale-
mana para Espafia nos ha comuni-
cado que durante el afio préximo
las ferias que se celebraran en Ale-
mania son las siguientes:

En primavera: la de Léipzig,
del 6 al 13 de marzo; la de Colo-
nia, del 12 al 14 de dicho mes; la
de Francfort, del 19 al 24 del
mismo mes, y las dos de Hanné-
ver, de muestras la primera, del
23 de marzo al 2 de abril, y téc-
nica la segunda, del 3 al 14 de
mayo.
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En otofio: la de Francfort, de
17 al 22 de septiembre; la de Colo-
nia, del 10 al 12 de igual mes, y la
de Léipzig, sin fecha determina-
da adn.

Cuantos estén interesados en vi-
sitar todos o alguno de los men-
cionados certimenes, pueden diri-
girse a la Ciamara de Comercio
Alemana para Espafia (domiciliada
en Madrid, calle Héroes del Diez de
Agosto, num. §), la cual facilitara
los detalles que se deseen conocer.

Ademais de las ferias referidas, se
celebrardn varias de caricter gre-
mial y de artesania, cuya lista com-
pleta obra en poder de la citada
corporacion.

LA XXIX FerIA DE INDUSTRIAS
BrITANICAS.

La primera vez que se celebrd
la Feria de Industrias Britdni-
cas, en 1915, acudieron 285 com-
pradores extranjeros, procedentes
de 23 paises diferentes. Para la
XXIX celebracion de este mismo
certamen, que tendrd lugar entre
los dias 8 de mayo y 19 de junio
de 1950, espérase que acudan unos

15.000 compradores, procedentes de
un centenar de paises. La exposi-
cidén tendra lugar, simultineamente,
en el Olympia y el Earl’s Court,
de Londres, al mismo tiempo que
en el castillo de Bromwich, en
Birmingham. La parte reservada a
este 1ultimo punto se dedicarid ex-
clusivamente a Ingenieria civil.

Segun los organizadores del cer-
tamen, este afio la B. I. F. ocupari
una extensiéon de terreno como
nunca hasta ahora, con un total
de alrededor del millén de pies
cuadrados. Mas de 3.000 empre-
sas y firmas importantes presen-
tardn sus ultimas creaciones, lo que
viene a representar unas 9o in-
dustrias agrupadas, facilitando asi
las exigencias de los compradores,
que podran encontrar en 32 bien
divididas secciones los articulos que
les interesen.

Han sido adoptadas disposicio-
nes especiales que faciliten a los
visitantes de Ultramar el detalle
mas insignificante. Aquellos visi-
tantes que sean meramente curio-
sos o espectadores del certamen,
encontraran, asimismo, todo género
de facilidades. Por ejemplo, los que
pertenecen a paises de los cuales

normalmente se cobra un cierto
canon para concederles el visado
para el Reino Unido, podran obte-
ner su visado sin recargo, siempre
que los soliciten del funcionario
consular britanico, indicando su
propésito de visitar la B. I. F.
En otro aspecto, el servicio de
autobuses funcionara, trasladando,
sin interrupcién y gratuitamente
a los visitantes entre el Olympia y
el Earl’s Court. Una oficina de in-
formacion se establecerd, a su vez,
en todas las estaciones principales
en Londres y Birmingham, las cua-
les mantendran en contacto a los
organizadores de la B. I. F. con los
visitantes llegados por medio de
la B. E. A ydela B. 0. A C.
Asimismo, un cuerpo especializado
de intérpretes estara a disposicion
en los pabellones del certamen.
Igualmente, los clubs de compra-
dores extranjeros serviran para aco-
ger a los visitantes en los puntos
de llegada de estas compaiiias.

Dotada de numerosos servicios
aéreos entre Londres v las capi-
tales, asi como las ciudades princi-
pales del continente europeo, el
tiempo indispensable para realizar
la visita al certamen podra ser re-
ducido al minimo. La B. E. A. sola-




mente, por ejemplo, establecera
servicios regulares entre unas vein-
ticinco ciudades del continente.
Aquellos compradores de los cen-
tros europeos occidentales que pro-
yecten visitar la Exposicion de
Londres podran hacer la llegada
y salida en el mismo dia. Los ser-
vicios B. E. A, volaran también
entre Birmingham y Paris.

UNA GRAN FERIA INTER-
NACIONAL DE MUESTRAS
EN LOs EsTAD0s UNIDOS.

Del 7 al 19 de agosto de 1950
se celebrara en la ciudad de Chica-
go la primera Feria Internacional
de Muestras que haya tenido lugar
en los Estados Unidos. Las normas
de exposicién han sido redactadas
de forma que todos los participan-
tes puedan exhibir ventajosamente
sus productos. L.a Comision direc-
tiva de la Feria estudia detenida-
mente todas las solicitudes de parti-
cipacidén, para no admitir mas que
expositores de importancia dentro
del alto nivel del comercio inter-
nacional.

De acuerdo con las disposiciones
publicadas, tienen derecho a parti-
cipar los fabricantes y productores
directos; los importadores y expor-
tadores; los representantes comer-
ciales de crédito y categoria; los
organismos oficiales; las empresas
de transporte, y las demas compa-
fifas o sociedades relacionadas direc-
tamente con el comercio interna-
cional.

Los solicitantes admitidos dis-
pondran de sitio en la Feria a la
tarifa de 32,60 ddlares por metro
cuadrado. El espacio minimo que se
puede solicitar es de 9,20 6 de
11,04 metros cuadrados. La Feria
proporciona el pabelléon y una tar-
jeta con el nombre del expositor,
su nacionalidad y nimero del pa-
bellon.

La concesiéon de espacio a los
expositores se hara con arreglo a la
fecha de recepcién de la solicitud,
a partir del 15 de enero de 1950.
Todos los productos expuestos se
clasificaran, con objeto de dividir
la Feria en secciones. Se han hecho
veintinueve clasificaciones de pro-
ductos. La lista incluye articulos
de uso y material industrial.

Por vez primera en la historia
de los Estados Unidos, los fabri-
cantes del mundo entero van a pre-
sentar en dicha nacidn sus articulos
ante compradores de todos los con-
tinentes, en las condiciones mas fa-
vorables para la realizacién de
transacciones comerciales.

Son millares y millares los com-
pradores que espcran ansiosamente
la apertura de la primera Feria In-
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ternacional de Muestras que se
haya celebrado nunca en los Es-
tados Unidos. Tendra lugar en el
mes de agosto, en la ciudad de
Chicago, donde se expondrin ar-
ticulos manufacturados y materias
primas procedentes de todas las
naciones del globo.

En tanto que el comprador norte-
americano ve la Feria como un
medio de trabar relaciones comer-
ciales con fabricantes extranjeros,
los economistas y estadistas de la
nacién la consideran como uno de
los mayores estimulos para el co-
mercio internacional del porvenir.
Es una ocasion que se ofrece a todas
las naciones para establecer créditos
en dolares en los Estados Unidos
y contribuir a su reconstruccion
econdmica en el periodo de pos-
guerra.

La Feria es el complemento per-
fecto del plan Marshall. En tanto
que éste facilita el dinero para
reanudar la produccién en el ex-
tranjero, la Feria proporcionara el
mercado ideal para los articulos
asi producidos.

Los dirigentes norteamericanos
estiman unanimemente que la cele-
bracién de la Feria sera el medio
de que aumente el comercio inter-
nacional. Paul G. Hoffman, admi-
nistrador del plan Marshall, ha
declarado lo siguiente: «Estoy con-
vencido de que Europa puede sumi-
nistrar articulos por valor de dos mil
millones y medio de ddlares, que
serian sumamente tiles y no cons-
tituiran en modo alguno una com-
petencia para la produccién norte-
americana.»

En todas las capitales del mundo
hay gran interés ante la perspectiva
de crear mercados cn los Estados
Unidos. Las Camaras de Comercio
extranjeras han ofrecido su colabo-
racién para conseguir que sea un
éxito esta primera Feria Interna-
cional de Muestras en los Estados
Unidos. Las ventas que se realicen
en ella constituiran un paso ade-
lante en la estabilizacion de la eco-
nomia mundial.

Los economistas seflalan que la
reciente desvalorizacion de las mo-
nedas de muchas naciones ayudara
mucho a los fabricantes extranjcros
a acreditar sus géneros en el mer-
cado norteamericano. La rebaja
de los precios ocasionada por la
desvalorizacién permitird a los fa-
bricantes extranjeros competir en
condiciones mas favorables en el
comercio internacional.

He aqui, pues, cémo, por las
razones expuestas, esta Feria de
Chicago constituird un aconteci-
miento econémico internacional que
rendira provechosos frutos en pro
de la normalizacién del comercio
mundial.
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La obra trascendental, de caracter

publicitario, de un joven jurista

El autor de

EL CONTRATO DE PUBLICIDAD

AT
| PP\ |

PRENSA

(ESTUDIO PARA UNA

REGLAMENTACION JURIDICA)

habla para nuestros lectores

Por José Altabella

La prensa diaria ha divulgado la
efigie joven—casi adolescente—de
este brillante jurista, no obstante
sus pocos afos, que ha logrado re-
cientemente un nuevo éxito en su
carrera. Nos referimos al joven
doctor en Derecho y profesor ayu-
dante de la Universidad de Madrid,
don José Francisco de Castro Calvo,
quien por su tesis doctoral EI con-
trato de publicidad en prensa, ha al-
canzado, no sdlo la alta nota de
sobresaliente, sino el justo galardén
de premio extraordinario.

El tema, por su originalidad, por
su mérito y por su ambicioso logro,
no podia quedar al margen de nues-
tra publicacién. Y aqui lo traemos,
de labios del propio sefior De Cas-
tro Calvo, para que, en sintesis,
ofrezca a nuestros lectores la primi-
cia de un compendio de doctrina
e investigaciones, tan extraordina-
riamente interesantes. Es un traba-
jo magistral, acabado, perfecto, en
el que se abre una luz prometedora
para quienes estamos vinculados a
estas disciplinas. Si grande es la
tristeza que puede producirnos el
sabernos huérfanos de una biblio-
grafia especializada que encauzara
en sus paginas el cuerpo vital de un
tan importante tema socioldgico-
juridico, grande es la compensacién
que este joven enamorado de su
carrera nos ofrece con su aporta-
cioén, verdadero jalon trascendental
en el futuro de tan palpitante cues-
tiéon. De la nada, él ha obrado fer-
vorosamente el milagro de una
gran parte, que s6lo su modestia
se resiste a llamar rodo.

Hablamos con el sefior De Cas-
tro Calvo en la quietud laboriosa y
fecunda de su despacho; de este
despacho que guarda entre sus
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cuatro paredes el secreto laborioso
del joven jurista. Entre nuestras
manos, ¢l gran tomo inédito de su
tesis doctoral—s40 hojas, a maqui-
na—, encuadernado en holandesa.
El contrato de publicidad en prensa.
( Estudio para una reglamentacion ju-
ridica.) Y el didlogo se abre, pre-
guntiandole...

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

PAPEL CARBON

EL MEJOR
PAPEL CARBON

Marca Qegu‘hadu

COMO SE UNEN EL AMBIENTE
FAMILIAR Y EL AMOR AL
DERECHO PARA HACER UNA
OBRA NUEVA Y RENOVADORA.

—:¢Cémo surgié en usted la idea
de este tema?

—La contestacion a esta su prime-
ra pregunta va estrechamente vin-
culada a un motivo, mas que subje-
tivo y personal, de indole familiar
y hasta sentimental: mi padre, con-
cretamente, un magnifico ejemplo
de laboriosidad y carifio dedicado
a las tareas de prensa casi toda su
vida. El haber vivido en el ambiente
de los periddicos me proporciond
la ocasion de comprender la enorme
influencia que en la vida moderna
ejerce, y, a la vez, paraddjicamente
y en contraste con otros paises, la
falta de estudio, desde el punto de
vista juridico que a aquélla carac-
teriza. Estudiado en una monografia
en el transcurso de la carrera el
tema «Policia de prensa», es decir
problemas que la prensa plantea
desde el punto de vista publico—in-
tervencionismo estatal, censura, es-
tudio de la ley llamada «de Prensan,
de 1938, delitos y faltas cometidos
por medio de la imprenta, recursos,
etcétera—, se me ocurrié abordar
en mi tesis doctoral algunos de los
problemas que, desde el punto de
vista privado, ofrece la prensa
misma. La importancia adquirida
modernamente por la publicidad;
el hecho de que sean precisamente
los diarios y demds publicaciones
periddicas, hasta el presente, y en
lucha con los «carteles» o affiches,
radio, cine, etc., el vehiculo mas
importante de la misma, por la
influencia que en la opinién publica
ejercen—tanto en su faceta infor-



mativa como publicitaria—, y, sobre
todo, el tremendo abandono en que
se encuentra el aspecto juridico de
la publicidad en Espafia, hizo que
aquella idea germinada en el trans-
curso de mi carrera tomara Cuerpo
en mi hasta decidirme a emprender
la ardua tarea, animado y alentado
por cuantos profesores y catedra-
ticos, que me honran con su amis-
tad, les hacia participes de mi idea,
especialmente por parte de don
Antonio Hernandez-Gil, mi queri-
do maestro de Dezrecho civil, cate-
dratico de dicha disciplina en la
Universidad de Madrid, quien des-
de el primer momento se presté a
apadrinarme la tesis, dadas la origi-
nalidad, importancia y novedad del
tema, asi como don Pascual Ma-
rin, entrafiable amigo que acaba de
obtener catedra en la misma espe-
cialidad y que recientemente ha sido
nombrado Gobernador civil de Se-
govia.

HACE FALTA UNA ESPECIFICA,

COMPLETA Y PRONTA REGLA-

MENTACION JURIDICA DE LA
PUBLICIDAD EN EsprafNa.

—¢Piensa usted seguir este gé-
nero de estudios aplicados a la
publicidad?

—PFrancamente, no. Y tiene su
explicacién previa. Lo que he pre-
tendido, simplemente, v a grandes

TINTORETTO

CARTULINA PARA DIBUJO
DE EXCELENTE CALIDAD.
Tamafio 50 X 65. Excelente
satinacién, pasta y encolado.
Hoja, 2,00 ptas.
Papel de dibujo MARFIL. Im-
portacién holandesa. Hoja
0,50 x 0,70, 4,50 ptas. Rollo
1,40 X 10 m., 200 ptas.
Papel tipo CANSON, en ro-
llos de 10 X 1 m.

Pedidos y muestras gratuitas a
PARANINFO
Meléndez Valdés, 65
Teléf. 24 858 67 MADRID

rasgos, es estudiar el contrato que
nace entre el anunciante que nece-
sita valerse de la prensa como
vehiculo publicitario, y las entida-
des anunciadoras o empresas que
caen dentro del concepto de «pren-
sa» donde insertar anuncios. Con
ese motivo, y solo en cuanto podia
tener referencia a mi esfera, he es-
tudiado también los intermediarios
de la publicidad y los agentes que
yo llamo «afectos a las entidades
anunciadoras», o bien a las «agen-
cias de publicidad», términos que
no se pueden confundir y cuya deli-
mitacidon es decisiva. Ello quiere

decir que he prescindido, no sélo
de los demas recursos publicitarios
—radio, cine, etc.—, sino incluso
de ciertos aspectos que, cayendo
dentro del término «publicidad en
prensa», exceden de nuestro propd-
sito: tales como caracter y valor
juridico de la oferta hecha por me-
dio de anuncios, publicidad oficial
motivada por razones de interés
publico, aspecto econdmicofiscal
de la publicidad y tantos y tantos
otros que brindo a los estudiosos,
e incluso mas capacitados que yo
en la materia, que quieran seguir
investigando este magnifico campo
lleno de posibilidades. Y con ese
estudio de lo que hoy ofrece el
campo de contrataciéon juridico-
publicitaria, dejar sentadas con ello
las principales directrices que, en
su mafiana, pudieran servir modes-
tamente para una especifica, com-
pleta y pronta reglamentacion juri-
dica de la publicidad en Espaiia.

UN EFICAZ REMEDIO PARA

ACABAR CON LOS MALES QUE

AQUEJAN A LA PUBLICIDAD
DE PRENSA EN ESPANA.

—¢Cual es, concretamente, la te-
sis por usted sentada respecto de la
publicidad en sus relaciones juri-
dicas?

—EIl dia que se publique mi te-
sis—que, Dios mediante, no tar-
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piedades terapéuticas perfectamente defi-
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dara mucho en acaecer—podra ver-
se como, sencillamente, la tesis que
propugno y la consecuencia que
obtengo de cada problema abor-
dado es precisamente ésa: Que la
raiz de todos los males e inconvenien-
tes que agquejan a la publicidad en
nuestra patria como actividad social
—en pleno desenvolvimiento toda-
via en Espafia y retrasada con res-
pecto a otros paises, como profesion,
de imprecisas lineas y casi intute-
lados derechos, y como esfera de
actuaciones juridicas, de improvisado
y confuso tratamiento, viéndose los
letrados en imposibilidad casi ma-
terial de encontrar normas exacta-
mente aplicables a los casos ju-
ridicopublicitarios, segun propia
confesién y fruto de experiencia,
si no personal, al menos vivida—,
NO ES LA DESCONFIANZA DEL PU-
BLICO EN SUS EFECTOS, NI PRE-
JUICIOS PUERILES Y ABSURDOS, QUE
YA HAN SIDO SUPERADOS, NI LA
FALTA DE BUENOS TECNICOS Y AR-
TISTAS, SINO LA FALTA DE UNA ESPE-
CiFICA Y ADECUADA ORDENACION
JURIDICA EN LA MATERIA. A mi
Juicio, pues, hay que llegar a una
reglamentacién juridica, como se
ha llegado en materia de seguros,
préstamo y usura, tansporte y tan-
tos y tantos otros contratos cuya
importancia econdmica, frecuencia
de contrataciéon y numero y com-
plejidad de problemas juridicos que
plantean no es, en modo alguno,
superior al de los contratos de pu-
blicidad que hoy dia se producen
en Espaia. Porque, aun cuando he

sido siempre partidario de que no
es la sociologia quien debe dar la
pauta al Derecho, no deben aban-
donarse por eso tampoco las esfe-
ras de actuacién juridica que la
complejidad de la vida moderna
constantemente plantea. Por eso
no elegi un tema meramente doc-
trinal o de pura especulacién ted-
rica, sino eminentemente practico,
real, vivido. El tema tratado, en
efecto, no es de los que sélo tienen
utilidad y relevancia académicas.
Mas ain: como yo mismo digo en
mi trabajo, creo que, hablando con
propiedad, de ningin problema
juridico puede afirmarse tal cosa,
porque si es verdad—y lo es, indu-
dablemente—que el Derecho nace
para la vida y por causa de las nece-
sidades que tienen los hombres de
relacionarse entre si, todo libro de
Derecho ha de tener forzosamente
una utilidad practica indudable.
Lo que ocurre es que hay—o pu-

diera haber, y por eso salgo a su
paso—quienes, con mentalidad de
Paulos o Papinianos mal entendida,
creen, o pudieran haber creido
alguna vez, que por ser la publi-
cidad—como tantas otras cuestio-
nes de palpitante actualidad—algo
practico, real, tangible casi, pero
en pleno desenvolvimiento, su pro-
blema, «demasiado moderno», en
una palabra no exenta de cierto
cardcter peyorativo, con el que es
preciso terminar de una vez para
siempre, no merece una atencion
seria, ni menos aun un intento de
estudio juridico profundo.

Por todo ello—contintia hablan-
donos el sefior De Castro Calvo—,
y conste que cuanto le acabo de
manifestar son solo referencias muy
vagas, cuya concrecion nos lleva-
ria lejos; por todo ello, le repito,
se hace imprescindible dedicar si-
quiera sea un poco de atencién con-
creta a esta moderna y paulatina-
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mente creciente manifestacion con-
tractual. jDictese—como decimos
en nuestro modesto trabajo—una
justa y equitativa reglamentacion
al efecto! jAdmitase un apropiado
sistema de facilidad en orden a la
prueba de la existencia y cumpli-
miento de los contratos de publi-
cidad en prensa! Implantese un
proceso sumarisimo, rapido y efi-
caz para su ejecucidn, que obligue
a los anunciantes morosos a efec-
tuar el pago debido por las inser-
ciones! He ahi toda la cuestidn.
Soélo cuando tal cosa se haya rea-
lizado podra contarse con la pu-
blicidad en prensa en la medida
que los nuevos tiempos necesitan
de ella en nuestra patria. Como de-
cia el sefior Gutiérrez Solar en uno
de sus articulos de divulgacién de
los aspectos juridicos de la publi-
cidad, publicados en 1947, preci-
samente en ARTE COMERCIAL—Ia
cual observo con satisfaccién da
cabida a cuanto pueda tener inte-
rés para elevar y dignificar atn
mas la publicidad en nuestra pa-
tria—: «En la aspiracién de dotar
a la publicidad de un caracter pro-
fesional con fines concretos y total
autonomia, no puede olvidarse el
aspecto juridico, merced al cual
pueda configurarse plenamente.»
Sélo entonces, con aquella regla-
mentaciéon que propugnamos en
nuestro trabajo, como actividad
social, habra alcanzado el desarrollo
que pugna por conseguir; como
profesidn, la tutela y proteccion
que para el cumplimiento de sus
fines debe tener, y como esfera de

actuaciones juridicas, las debidas
garantias para poder exigir lo que
a cada contratante corresponde y
hacer realidad el suum cuique tri-
buere que el Derecho, a toda costa,
noble y decididamente, persigue.

COMO HA EVITADO, CON VO-

LUNTAD Y ESTUDIO, LAS MU-

CHAS DIFICULTADES QUE LE

PLANTEO LA EJECUCION DE
ESTA TESIS.

—¢Ha encontrado muchas difi-
cultades para llevar a cabo su
trabajo?

—Le diré. Unas palabras de la
realidad con que me he encontrado
seran mas elocuentes de lo que yo
pudiera confesarle. Falto de inves-
tigaciéon doctrinal—a excepcién de
los articulos a titulo de ensayo, del
sefior Gutiérrez Solar, a que antes
me he referido—y de regulacion
legal en nuestra patria—solo una
circular del Sindicato Nacional del
Papel, Prensa y Artes graficas, de-
dicada a la provisional reglamenta-
ciéon de las relaciones entre Agen-
cias de publicidad y «medios» pu-
blicitarios y algunas disposiciones
que solo fragmentaria y esporéadica-
mente se refieren a cuestiones de
publicidad—; sin haberlo abordado
de una manera definitiva la juris-
prudencia espafola, por razones
complejas que no son al caso y que
dejo bien sentadas, pocos son tam-
bién los autores extranjeros que lo
mencionan en sus tratados genera-
les de contratacidon y escasisimos
los que a él se han dedicado de una

manera concreta, usted calculara la
dificultad del tema emprendido.
Solo los Estados Unidos e Ingla-
terra—en su aspecto técnico y eco-
noémico, sobre todo—, Francia—es-
pecialmente en su aspecto juridico,
se han publicado varias tesis doc-
torales que me sorprendieron, en
contraste con la ausencia de seme-
jantes estudios en nuestra patria, asi
como Alemania, Italia, Argentina,
Cuba, etc., en ciertos aspectos, se
han preocupado juridicamente de
estas materias. Y obsérvese que no
es en esos paises donde esta preci-
samente mas atrasada la publici-
dad... Naturalmente que la indole
especialisima del tema elegido hacia
que tales escasos libros mas o me-
nos vinculados a mi materia, no lle-
gasen, o lo hiciesen muy dificil-
mente, a nuestras bibliotecas.

UN TIEMPO BIEN APROVECHA-
DO AL SERVICIO CIENTIFICO-
JURIDICO DE LA PUBLICIDAD.

—¢Mucho tiempo ha invertido
en tan gigantesco esfuerzo?

—Pues, vera: todo lo que tengo
de joven lo tengo—y es mi Unica
satisfaccion—de serio, extraordina-
riamente serio—y perdone lo que
alguien pudiera considerar como
alabanza—y sincero. Por eso pue-
do decirle que tras algunas activi-
dades en bisqueda de material e
informacién, puse manos a mi mo-
destisima obra en octubre de 1948,
tras haber terminado la carrera, rea-
lizado el examen de Licenciatura,
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imprescindible para cursar los es-
tudios del doctorado e ingresar
como profesor ayudante de Clases
practicas en la Facultad—adscrito
a la cdtedra de Derecho Interna-
cional Privado que regenta la repu-
tada personalidad de don José Yan-
guas Messia—y asistido al Curso
de verano de la Universidad In-
ternacional de Santander. Desde
entonces, hasta mayo de 1949—en
que partimos, en viaje cultural,
y alternando con mis sencillas
funciones docentes y la asistencia y
estudio de los cursillos del docto-
rado—, dediqué las mas de mis
horas a la consecucién y digno cum-
plimiento de la tesis, en la que he
puesto todo el entusiasmo que me
prestan mis afios juveniles y que la
benevolencia de la critica y de mis
queridos maestros ha querido dis-
tinguir con algo que yo no puedo
sino considerar como un estimulo
para seguir mis estudios y probar
de ser 1util, por poco que sea, a mi
patria y a mi carrera, por las que
cada dia siento mas vocacién y ca-
rifio. Un carifio casi fanditico, que
desearia me acompafiara durante
toda mi vida.

ENUNCIADO SINTETICO DE
LOS CAPITULOS DE LA OBRA.

Y ahora, terminada la entrevista
con don José Francisco de Castro
Calvo, vamos a ofrecer a nuestros
lectores un esquema resumido de
los principales puntos que trata
en su tesis doctoral. Precede una
introduccién, en que estudia la
importancia moderna y valor téc-
nico de la publicidad en prensa, la
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ALGUNAS PREGUNTAS
Y RESPUESTAS
SOBRE PUBLICIDAD

Nuestro colaborador y amigo don Francisco Garcia
Ruescas acaba de publicar un bien editado folleto con
el titulo que encabeza estas lineas, traducido del publi-
cado por la «Advertising Federation of America»,
folleto que ofrece un gran interés para todos, porque
aunque algunos de los puntos que trata se refieren ex-
clusivamente a los Estados Unidos, otros muchos son
igualmente aplicables a cualquier ofra nacién y muy
particularmente a la nuestra, donde tanto nos queda
aun por hacer para alcanzar la deseada eficiencia.

Una simple enumeracion de algunas de las preguntas
que se plantean—y que son cumplidamente contesta-
das—dara idea del contenido de este sugestivo folleto.

Después de dar la cifra que invierte Norteamérica
cada afio en publicidad (unos 4.800 millones de ddla-
res), pregunta si es necesario gastar tan grandes su-
mas, dando razonada respuesta, indicando los servicios
que tal publicidad aporta a la comunidad.

Otras preguntas se refieren a lo que la publicidad
hace por el aumento, mejora y abaratamiento de la pro-
duccidn, asi como por la elevacién del nivel de vida.

. Qué ocurriria si la publicidad fuera suspendida?
¢Por qué es mas seguro comprar un articulo anunciado
que otro que no se anuncie? ;& quién beneficia la pu-
blicidad? Son otras de las veinte interesantes preguntas
a las que la «Advertising Federation of America» res-
ponde con argumentos incontrovertibles.

El sefior Garcia Ruescas, al editar este folleto, en ob-
sequio de sus clientes y anunciantes en general, ha rea-
lizado un gran servicio a la Publicidad, que tanto nece-
sita de esta labor de divulgacién y esclarecimiento de
estos temas, y merece la felicitacién y aplauso de cuan-
tos trabajamos en ella y deseamos su engrandecimiento.

Cuantos lectores deseen recibir este folleto, pueden
solicitarlo a RUESCAS - Publicidad, Av. José Anto-
nio, 55, teléf. 22 76 67, Madrid, que lo enviara con mu-
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cho gusto, libre de todo gasto.

necesidad de una reglamentacién
juridica a este respecto, la delimi-
tacion y fuentes de la materia, se-
guido de una breve referencia al
Derecho comparado: la publicidad
en prensa en las diversas legisla-
ciones modernas. El siguiente ca-
pitulo, titulado «El contrato de pu-
blicidad en prensa», se inicia con
unos antecedentes y evolucién his-
torica del mismo; sigue con el con-
cepto y caracteres del contrato de
publicidad, para terminar con su
naturaleza juridica. El tercer capi-
tulo estudia los diversos tipos con-
cretos de contratos, tanto por razén
de los sujetos intervinientes como
por razon del tiempo o duracién
del contrato. En el capitulo cuarto
expone la dogmatica general del
contrato de publicidad, sefialando
las «condiciones generales» de al-
gunos, los elementos que lo inte-
gran, y la documentaciéon que lo
forma. El capitulo quinto trata de

su contenido, especificando los de-
rechos y obligaciones que surgen
antes, en 0 durante y después de la
publicaciéon del anuncio. El capi-
tulo sexto se refiere al fin del con-
trato, haciendo mencion general de
las causas que originan la extincién
del mismo y estudio especial de las
mas caracteristicas en nuestra esfe-
ra. Y, por ultimo, el capitulo sép-
timo recoge las conclusiones res-
pecto de la publicidad en prensa, en
general, y del contrato de publici-
dad en prensa, en particular, con
una amplisima referencia biblio-
grafica y un apéndice documental
de inaprecieble valor.

* ok %

Marchamos, no sin antes agrade-
cer al joven jurista las amables fra-
ses de atenciéon que ha tenido para
ARTE COMERCIAL, estimulandonos a
seguir laborando en ella para y por
los publicitarios espafioles.
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Volvemos a hablar en este nu-
mero del «autoservicio» en el co-
mercio, completando nuevos datos
acerca de la amplia informacién
que ofrecimos a nuestros lectores en
el nimero 19 de ARTE COMERCIAL.

Son demasiado importantes las
sugerencias, problemas y aspectos
que ofrece esta modalidad mer-
cantil, para que no sea digna de
interés la reiteracién de puntos
ampliatorios de tal tema de orga-
nizacién comercial, que cada dia
va extendiéndose mds y mas y ga-
nando nuevos adeptos y fronteras
en favor de diversos publicos cos-
mopolitas.

El autoservicio en el comercio de
comestibles ha llegado a Londres.
Ha sido Marks & Spencer la orga-
nizaciéon emprendedora que ha inau-
gurado este experimento y ha abier-
to una gran seccion alimenticia de
autoservicio o «supermercado» en
su sucursal «Wood Green», en el
numero 6 de High Road. Muy lejos
de la verdad, por lo tanto, estdn las
ultimas frases del siguiente extrac-
to de la revista norteamericana
Chain Store Age:

«Uno de los directivos de una
«cadena» francesa de establecimien-
tos que ha visitado este pais re-
cientemente, planea la apertura de
dos entidades de autoservicio para
probar las posibilidades de la idea
en Francia. En Suecia, las coopera-
tivas tienen ya abiertas varias, las
cuales pueden compararse favo-
rablemente con las mejores de nues-

El

autoservicio
llega a Londres

Nuevas particularidades
acerca de este método

de ventas

Problemas que plantea y soluciones

tras propias instalaciones. En In-
glaterra, donde las economias que
brinda el autoservicio son tan nece-
sarias como en cualquier parte, su
introduccién parece condenada al
retraso indefinido, no sélo por las
restricciones corrientes en lo co-
mercial, sino por la aparente mala
disposiciéon de los lideres comer-
ciales para emprender lo que ellos
consideran como una radical in-
novacién.»

COMO FUNCIONA ESTE NUEVO
SERVICIO DE VENTAS.

Se ve, al entrar, una porcion del
almacén, aproximadamente de 75
por 30 pies, que ha sido aislada
mediante una alta barandilla. En
una esquina hay una entrada, a
cuya izquierda se encuentra una
pila de ligeros cestos de alambre.
Y, de momento, como el sistema
no es aun suficientemente cono-
cido, un empleado advierte a los
clientes como deben efectuar sus
compras.

La primera impresién que causa

que aporta

es la de la zuserncia de «colas». Lo
clientes se pasean de uno a otro
lado de los altos mostradores donde
se apilan los géneros para la venta.
Todos los productos estan prepa-
rados en paquetes de un tamafio
conveniente, con lo que cada com-
prador puede adquirir lo justo para
sus necesidades. Una vez reunido
todo lo que desea en el cesto de
alambre, se encamina hacia el final
de la seccién, donde hay cuatro
pasillos aislados por cuatro mostra-
dores-caja en forma de herradura,
en cada uno de los cuales hay dos
empleadas: una que hace los pa-
quetes y dice el precio y otra que
cobra su importe. Esto se hace con
cada articulo que extraen del cesto
de alambre y que transfieren a la
bolsa del cliente, cuya transaccion
se realiza con el maximo de pres-
teza y el minimo de alboroto.

Se encuentran en los mostrado-
res los mads variados. tipos de ali-
mentos, tanto conservas como parn,
pasteles, pescado, hortalizas, etc.
Hasta qué punto se ramificardn en
sucursales depende de la leccion
aprendida en este experimento ini-
cial. Y Marks & Spencer insisten
en que de momento no es mas
que eso: un experimento, que se
extendera tanto mas rapidamente
cuanto mas éxito tenga.

El precio claramente marcado es
necesidad esencial para el auto-
servicio. No solamente en los ana-
queles donde se encuentre el pro-
ducto, sino para facilitar el cam-
bio por la cajera, cada articulo debe
llevar el precio marcado. Seria muy

bb



deseable que en los disefios para en-
volturas se dejase un espacio en
blanco para la anotacién del precio,
el cual, por razones obvias, a me-
nudo no puede ser impreso al mis-
mo tiempo que aquéllas, sino que
ha de fijarse en el lugar de la venta.
Este precio individual marcado en
cada paquete es de suprema impor-
tancia, no solamente para facilitar
el cambio en la caja—los cajeros
no van a recordar el precio de cada
articulo—, sino también para evi-
tar el peligro de disputas y mal-
entendidos a la salida.

Los carniceros hablan del auto-
servicio como de una amenaza;
aunque es de suponer que alguna
gran empresa de venta de carnes
pueda apreciar sus posibilidades.
En la seccién de alimentacién de
una organizacién cooperativa . ya
esta demostrada la completa capa-
cidad del autoservicio para la eli-
minacién de las colas.

FAVORABLE REACCION DEL PU-
BLICO ANTE EL. AUTOSERVICIO

La reaccion del publico ante esta
forma de comercio ha sido exce-
lente. A pesar de su novedad y ra-
reza, y alegando el conservaduris-
mo inherente al publico inglés, el
negocio estaba en auge. Parece que
la idea ha sido comprendida sin
ninguna vacilacién.

Naturalmente, esto da lugar a
meditar si debe extenderse este
sistema, y la respuesta la encontra-
mos inmediatamente en las refe-
rencias de los paises que hace tiem-~
po lo conocen. Fué iniciado en los
Estados Unidos hace treinta y cinco
afios por una organizacién empren-
dedora que se denominé a si misma
Piggly Wiggly. Esto no es una
errata, sino el nombre que usan
ain hoy dia: Piggly Wiggly.

En 9.000 supermercados simila-
res, a lo largo y a lo ancho de los
Estados Unidos, se hacen cerca de
70 por 100 de las ventas de articu-
los alimenticios. Se cree que al

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

fin de este afio pasado el volumen
de negocios de esta indole habra
supuesto alrededor de 125.000 mi-
llones de pesetas. Esto represen-
tard el 75 por 100 de las ventas
totales de comestibles del pais.
Como indice del rapido desarrollo
de este tipo de mercado, se tiene
el dato de que en 1939 el auto-
servicio contaba solamente con el
29 por 100 de las ventas.

El autoservicio, que casi todas las
amas de casa norteamericanas y
muchas canadienses conocen, es la
técnica aceptada para el comercio
de alimentos.

Pero debe entenderse que el
autoservicio, en Ameérica, no es el
resultado de una sibita transfor-
macion, sino la culminacién nor-
mal y natural de dos practicas que
han ido arraigando: una, las mar-
cas de fabrica, la propaganda y el
empaquetado previo de los pro-
ductos en pequefias medidas, y
otra, la creciente tendencia a colo-
car las mercancias al alcance de los
clientes, unida a la gran escasez de
trabajadores sobrevenida al entrar
los Estados Unidos en la guerra.

Actualmente, la tendencia de las
poderosas empresas de «cadenas»
de esta clase de establecimientos
es llevar a la mayoria de sus mer-
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cados articulos varios, dentro de
sus «secciones de alimentacién,
para que las amas de casa, no sola-
mente compren sus comestibles,
sino también otros articulos de uso
casero que no lo son. También se
proponen, adaptando sus almace-
nes a tal objeto, dar la carne fresca
cortada y empaguetada de ante-
mano. Con este programa, se Ssu-
pone que quedaran muy pocas
tiendas en el proceso de cierre de
cientos de pequefias abacerias y la
apertura de supermercados que las
reemplacen. Un almacén de una
de estas «cadenas» se estima que
sustituye de cinco a nueve tiendas
del antiguo estilo.

Todas estas fuertes organiza-
ciones se proponen incrementar
su programa de expansién, como
se ha publicado en el Super Market
Merchandising, que dice: «Proyectan
invertir de 190 a 225 millones de
libras en nuevos edificios y equipos
dentro del presente afio.»

LA LISTA DE ARTICULOS A

VENDER EN LOS SUPER-

MERCADOS SE HARA CADA
DiA MAS EXTENSA.

Todos los signos actuales indican
que la especie de los articulos a
vender en los supermercados sera
cada vez mas extensa en los pré-
ximos diez afios. Hoy dia, los super-
mercados americanos estan alma-
cenando mas y mas articulos no
comestibles y las tiendas mas pe-
queiias siguen esta linea siempre
y cuando es practicable. La ten-
dencia a la diversificacién en los
mercados de comestibles empezd
mucho antes de la guerra, aunque
ésta la acelerd, sobre todo para
compensar la declinacién en las
ventas causada por las restriccio-
nes y racionamientos. En cierto
modo, esto también sucedié en
otros ramos, pero especialmente en
el de comestibles. Con el fin de la
guerra, el proceso de diversifica-
cién se ha estacionado.
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Plano esquematico de un almacén de autoser-
vicio abierto en Londres. (Reproducido de
«Marketing Policy».)



De todos modos, es previsible
que, con el tiempo, se vendera por
el método del autoservicio toda
clase de articulos, desde cosméticos
hasta accesorios de bicicleta y coji-
netes de gramofono. Considerando
cuales mercancias podrian, y cuales
no, venderse por este sistema, el
problema es mas bien de exclusion
que de inclusion. Pero en la actua-
lidad el comercio logico se ha
hecho por los articulos que estan
en boca de todos, comiendo o
hablando: los alimentos.

1.OS SUPERMERCADOS NO
SON EXCLUSIVAS EN si
DEL AUTOSERVICIO.

El movimiento ha crecido con
notoria rapidez, y hoy dia sus prin-
cipios se aplican en grande, media
y pequefia escala en cada estable-
cimiento comercial. Hay numero-
sas tiendecitas de alimentacién que
se rigen por el autoservicio. Y en
casi todos, si no en todo, los grandes
almacenes existen secciones de esta
modalidad. Hay que hacer notar,
de paso, que estos supermercados
no son, como la mayoria de la gen-
te cree, exclusivos en si del auto-
servicio.

Todo el mundo ha usado alguna
vez esa simple forma de compra
que es coger el articulo y tender
su importe sobre el mostrador sin
hablar ni una palabra; si acaso,
«Gracias», todo lo mas, Pues bien:
esto se simplifica ain mas si el
cliente acumula sus compras en un
cesto O carrito, y al final paga todo
el lote, cuando termina su vuelta
por todo el almacén.

De esto solo, en realidad, se
compone el autoservicio. Es, ade-
mas, el salto adelante que evita la
necesidad del dependiente detras
del mostrador. Asimismo, prescin-
de de este ultimo. Sin embargo, la
gente que arguye que el autoservi-
cio desalojara por completo al per-
sonal vendedor se engafia sobre
este punto. Hay muchos ramos del
comercio que tendran que contar
siempre con el personal de servicio.
La nueva técnica no sera nunca
aplicable a las joyerias, zapaterias,
farmacias—también productos de
cosmética—, mobiliarios, librerias y
papelerias, cristal y porcelana, y
ropas. Su uso propio estara siempre
en relacién con los productos ali-
menticios y con ciertas mercancias
asociadas, como jabones, asperones,
limpiametales, cremas de calzado,
etcétera.

1.AS RESTRICCIONES NO SON
OBSTACULO PARA EL MER-
CADO TAMBIEN LLAMADO
(AYUDATE A TI MISMO?.

Hay personas que afirmaron que
mientras las restricciones y el ra-
cionamiento de viveres durasen no

se podria llevar a cabo la introduc-
cion del método de autoservicio,
lo que se ha demostrado que es una
equivocacién, pues han visto que
las mercancias se han adquirido por
este sistema con no mayores incon-
venientes que los ocasionados por
las necesarias revisiones y recortes
de las libretas de racionamiento en
cada compra de estos articulos de
abastecimiento.

Indudablemente que esta condi-
cién del racionamiento retrasara el
completo desarrollo del autoservi-
cio; pero tan serio como el de las
restricciones es el factor de los
materiales de embalaje. Aunque la
mayor parte de los alimentos prepa-
rados o semipreparados vienen ya
empaquetados de antemano, mate-
rias tales como carne fresca, pesca-
do, fruta, verduras y pan—Ia ma-
yor parte del cual se vende actual-
mente en condiciones infrahigiéni-
cas—, no pueden prepararse en en-
volturas protectoras, por la escasez
de materiales de empaquetado, ta-
les como pelicula celulosa, papel,
estafio y cartén encerado.

ALGUNOS INCONVENIENTES
DE ESTE SISTEMA DE VENTAS.

Habiendo considerado el pro,
vamos a ver el contra del auto-
servicio. En primer lugar, existen
muchas dificultades a la vista para
operar con esta técnica de ventas,
en la cual los americanos no tienen
rival. Las condiciones geograficas,
sociales y economicas europeas
son diferentes. No tenemos «anchos
espacios abiertos» que justifiquen
la introduccién de superalmacenes,
con sus inmensos estacionamientos
de coches en las afueras de las prin-
cipales ciudades. Sélo un pequefio
numero de amas de casa han de re-
correr largas distancias para hacer
sus compras; asi que la tendencia
de nuestras mujeres es visitar las
tiendas frecuentemente y comprar
para pocos dias. Ademas, no tene-
mos alacenas instaladas, y muy pocas
refrigeradoras que conserven los
productos el tiempo necesario. Nor-
malmente, tenemos muy pocos CO-
ches propios, y en ocasiones estan
parados, por la escasez de gasolina.
En América, donde hay un gran
niimero de coches propios, los
clientes de los almacenes del auto-
servicio son provistos, para sus com-
pras; de unos carritos que se compo-
nen de dos cestos de alambre. En
algunos de estos establecimientos
hay carros que estan equipados con
un asiento adicional para un nifio.
La comodidad con que estos carr.-
tos pueden empujarse alrededor del
almacén, facilita a la mujer ame-
ricana el hacer muchas compras,
con las cuales, después de pagado
su precio, le hacen un gran pa-
quete, que le llevan hasta su coche.
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En esta seccién resefiaremos nuevas obras técnicas sobre

organizacién comercial y arte publicitario. Los sefiores autores

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

Ciencia del lenguaje y Arte del
estilo. Martin Alonso. 2.% edicién.
Aguilar, S. A. de Ediciones.
Madrid, 1949.—1.800 paginas.

Un tratadista publicitario, de la
reconocida solvencia profesional y
magistral que goza Pedro Prat Ga-
balli, ha dedicado, en su libro
Publicidad racional, varias y en-
jundiosas paginas a reconocer la
importancia que tiene para el
comerciante moderno el saber re-
dactar bien. _Analiza con detalle
todas las ventajas del habito de
redactar, haciendo las necesarias
distinciones entre la redaccién es-
tristamente comercial y la literaria.
Si para la marcha de los negocios,
orientados por la correspondencia,
basta la primera, no asi para la
buena disposicién de los anuncios,
en los que es necesaria la segunda.
Y para ello recuerda la frase de
Cody, de que ¢l hombre que co-
noce a la vez la lengua comercial y
la lengua literaria vale por dos
hombres», para mas tarde razonar
cémo es fundamental el uso y em-
pleo, y, por lo tanto, el dominio
del lenguaje literario. Asi, razona:
«La educacion del redactor publi-
citario debe ser una fusién de asi-
milaciones literarias y comerciales;
de cultura general, conocimientos
técnicos especializados, nocion exac-
ta de los hechos generales—mejor
si han sido vividos personalmente—
y de practica de escribir. Escribir
publicidad es un arte dificil, en el
que se mezclan intimamente la sen-
sibilidad, la imaginacién, el rea-
lismo y el don ‘de situarse en la
mentalidad de diversos publicos.»

Todas estas consideraciones pre-
vias son obligadas para examinar
con atencién el tratado de Martin
Alonso titulado Ciencia del lenguaje
y Arte del estilo, en el cual, a lo
largo de sus mil ochocientas pa-
ginas, se compendia de un modo
claro, sencillo y facil todo el com-
plejo mundo de la practica litera-
ria. Y sobre otras varias virtudes
de la obra resplandecen en ella las
de su eficacia, las de su buen ma-
nejo, las de su elemental practi-
cismo.

La obra se divide en dos partes:
la tedrica y la practica, la que ase-
sora con principios y la que alec-
ciona con ejercicios y claves. Es obra
que agota los temas de la frase y
el estilo en el dificil arte de la re-

daccién. Desde el estudio histdrico
de la palabra al diccionario orto-
grafico y de sinonimias, todo un
cuerpo técnico de materias de len-
guaje fundamentales para la redac-
cién abarca el libro. Hace un estu-
dio de los estilos y de los géneros
literarios, desde la lirica al perio-
dismo y desde la novela al guién
cinematografico.

Orientaciones sobre lecturas y
criticas, uso del adjetivo y empleo
de reglas psicoldgicas, tutiles al re-
dactor general y al publicitario,
desfilan por las paginas de Ciencia
del lenguaje y Arte del estilo, con
una claridad meridiana.

Esas dudas que se presentan a
todo el que ha de redactar, sobre
las formas prepositivas, los neo-
logismos, las ideas afines, los em-
pleos de la correcta expresién, son
aclaradas metédicamente por me-
dio de indices analiticos, admira-
blemente dispuestos. Cientos de
ejemplos escoltan al consultor de
la obra por predios de segura ruta.

Nos parece un libro fundamental
y necesario en el despacho de un
hombre de negocios. Es la sintesis
de muchas obras consultadas, de
grandes especialistas, pero también
es el resumen y el compendio de la
enseflanza de bien redactar, la ex-
periencia docente de su autor, don
Martin Alonso Pedraz, culto pro-
fesor de Filosofia y Letras.

Esta obra que ahora comentamos
ha entrado en su segunda edicién
con honores de primera salida, ya
que ha sido corregida y notable-
mente aumentada. El formato y la
presentacion del libro—con la bri-
llantez industrial a que nos tiene
acostumbrados el editor Aguilar—
complementan magnificamente la
facilidad de su uso. En fin: una
obra que se recomienda por si sola.

La correspondencia en la prdctica de
los negocios, por Enrique Casas
Santasusana. Editorial Enciclo-
pédica. Madrid, 1949. 336 pa-
ginas.

Acreditada tiene su personalidad
el seflor Casas Santasusana en tex-
tos dedicados a la ensefianza comer-
cial. Sus ultimos libros han cons-
tituido un verdadero acierto docen-
te en el ramo de su especialidad.
Pero este que tenemos entre las
manos viene a confirmar sus exce-



lentes dotes para la ensefianza de
materias tan avidas como las mer-
cantiles.

Sobre otros méritos, destaca en
La correspondencia en la prdctica de
los negocios el de la eficacia. El
libro es eficaz, porque responde a
la medida y las necesidades de
nuestro tiempo. Ha roto el autor
con toda una anacrdnica manera de
hacer que se habia quedado fdsil
por topica en las relaciones episto-
lares que envuelven la vida comer-
cial. Y con una gran personalidad,
pero con una gran sencillez al mis-
mo tiempo, ha puesto en curso
unos modelos de cartas humaniza-
das, con vigor y vigencia. Son cartas
naturales, légicas, amenas y per-
suasivas, y responden todas ellas al
espiritu comercial mas exigente.

Nada que pueda intercsar a un
jefe de correspondencia moderno se
echa de menos en la obra. Y en
ella se razonan y se estudian todos
los elementos adjuntos a la corres-
pondencia comercial, elementos que
llevan como de la mano al conoci-
miento detallado y minucioso del
funcionamiento de los actuales ser-
vicios de correspondencia de las
empresas modernas.

No podemos olvidar que hace-
mos la recensién critica de este
libro del seiior Casas Santasusana
en una revista especializada en pu-
blicidad y arte comercial. Y asi
hemos de destacar que en ese difi-
cil vehiculo que supone la corres-
pondencia como medio publicitario
no faltan sus consejos idéneos y
sus modelos respectivos.

Libro imprescindible en la biblio-
teca de todo comerciante, por mo-
desto que sea, y libro de consulta
en toda empresa bien organizada,
nosotros repetimos otra vez lo que
nos parece mejor de él, dentro de
su sencillez, claridad expositiva,
buena distribucién de temas y com-

pleta sistematizacién de materias:
su eficacia. Es un libro eficaz, es-
crito para operar en todo momento
en beneficio del comerciante y del
estudioso de temas mercantiles.

INDICE
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Comercio ¥ Navegacion. Organo de la Ca-
mara de Comercio y Navegacion de
Barcelona.

«El presupuesto del Estado para 1950». -
«Acuerdo comercial y de pagos entre Es-
pafa ¢ Islandiae. - «El intercambio comer-
cial hispanobelga». - eNormas para la tra-
mitacion de solicitudes de importacién
temporal de¢ envases». - ¢Ferias y Expo-
siciones». - «El transporte ferroviario
en 1948 - ¢La recaudacién para usos y
consumos», - +El movimiento demogrifico
espafiols. - *Calendario laboral de fies-
tas». - ¢Hechos economicoss. - «Disposi-
ciones oficialess, - vTrabajos del Consejo»:

El Mundo Financiero. Ao V. Ntmero 48.

¢El panorama politicoeconéomico inter-
nacional de 1950». - «La economia britdni-
ca en la posguerras, por J. M. Blacknell. -
«El nivel de la vida en los Estados Uni-
dose. - «El comercio cxterior en Suiza al
iniciarse el afoe, por Erich Stanffer. -
oLa orientacion del hombre de negocios». -
sUna gran feria internacional de mues-
tras en los Estados Unidoss. - «Las enci-
clopedias y la economia politicas, por
J. Anglada Prior. - ¢El seguro, pilar de
la moderna civilizacidn», por José Luis
Barceld. - «Consideraciones sobre el tren
Talgos, por J. M. Gisbert. - ¢Vida in-
dustrial: Espafia es uno de los primeros
paises en reservas de mineral de uranio». -
«Sobre la expedicién espafiola al conti-
nente Antarticos.

El! Trabajo Nacional. Fomento del Tra-
bajo Nacional. Nimero 1.565.

«Acontecimientos entre dos fechass. -
«El Occidente en gestaciény. - sAmorti-
zaciones de pérdidas», por Fernando
Boter. - «Implantacion del libre cjercicio

de la industria del pan en Catalufan,
por J. Pont y Solsona. - ¢Los derivados
del petrdleos, por George Lcegh-Jones. -
s+Una investigacion sobre los ingenieros
principiantess, por Marcel Didier. - «Apli-
cacion de primas estimulantes a los ven-
dedores», por Jaime Vicéns Carrid. - ¢Dos
subsidios de paros. - «Los mercados de¢
materias primase. - «Prccios al por mayoro. -
«Coste de la vida». - «Precios y abasteci-
mientose. - ¢Produccién y consumos. -
«Comercio, aranceles y transportess. -
«Los presupuestos del Estado para 1950w, -
«Compensacién bancariar. - «Cotizacion
de valores mobiliarioss. - eInstituto Espa-
fiol de Moneda Extranjeras. - «Cambios
especialess. - oFinanzas y tributos».

Graphik («Die Zeitschrift fiir Gebrauchs-
graphik und Werbungs). Stuttgart. Nu-
mero II.

En este numero se rinde homenaje al
cartelista alemdn Ludwig Hohlwein, que
ha fallecido recientemente. Se recuerdan
sus notables cualidades de creacion y se
reproducen algunas de las cxcelentes pro-
ducciones del artista fallecido.

A la publicidad de la maquinaria agri-
cola, también va dedicado otro trabajo en
este numero, teniendo en cuenta que esta
rama mecdnica necesita, como otra cual-
quiera, una nueva y particular concepcién
de su propaganda.

Otros trabajos importantes son: «Las
formas abstractas en ¢l arte comercialo,
con cjemplos de Cassandre, Leibowitz y
Brudy Klinger. «La Exposicién Internacio-
nal de Portadas para Libross, que se ha

.celebrado recientemente en Londres, de

la que se reproducen seis trabajos debidos
a la originalidad de R. Lonse (Suiza),
J. Svab (Checoslovaquia), A. Lustig (Es-
tados Unidos), Mauricio Amster (Chile)
y Satyajit (India).

Impetu. Revista mensual de propaganda y
ventas. Ano XVII. Nimero 184.

oPara qué fué instituido el dia de la
Propaganda?s. - «Fueron expuestos 306 tra-
bajos en la II Exposicion de Arte de
Propagandae. - «El mejor lugar de la es-
tanteria equivale a un aviso en la tapa y
al color». - ¢Necesidad imperiosa: Prensa
interiore, por Jorge Oscar Linari. - «Nues-
tros editores: Don J. Hays Belle. - ¢El
profesional publicitarioe.

El Vendedor debe... VENDER
La Publicidad debe... HACER VENDER

El Asesor Técnico debe... SABER... HACER VENDER
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Lla actividad doe ARPON abarca todos los posibles medios de publicidad para vender bien.
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Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central: Alcald, 32, Teléfonos
221071, 221072, 2210713. Madrid,
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Catalufia, 58. Teléf. 13263.
San Sebastidn: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. Sevilla: Velaz-
quez, 3. Teléfono 25357, Vigo:
Felipe Sdnchez, 16. Teléf. 2059.
Santander: Lealtad, 3. Teléfo-
no 2067. Delegaciones: Bitbao.
Ibafiez de Bilbao, 22. Teléio-
no 33209. Burgos: Santander, 2.
Teléfono. 2878. Valencia: San
Bult, 31. Teléf. 13863. Zaragoza:
Independencia, 26. Teléf. 8108.
Jerez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2. Teléf. 13368. Malaga:
Avenida del Generalfsimo, 29.
Teléf. 2836. Cérdoba: Conde
Lugque, 2. Jaén: Generalisi-
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 montaiiesa de publi-
cidad. Exclusivas en los cam-
pos de futbol de Santander.
Tor elavega y Baracaldo.—
PaceodePereda, 29. Santander

DARDO

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

EDELOS

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

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

HELIOS

Servicios técnicos de publici-
dad. — Duque de Sexto, 30.
Teléfonos 351939 y 259718,
Madrid.

HIJOS DE VALERIANO
PEREZ

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

INCA. - PUBLICIDAD

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

LANZA

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

LOS TIROLESES, S. A.

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

MEDITERRANEA

Publicidad en cines pueblos

toda Catalufia. — Rambla de

Catalufia, 45. Barcelona.
O.E.S.T.E., S.A.

Av. Generaligsimo Franco, nu-

mero 389, 2.° Barcelona.
PROVENTAS

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

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

PUBLICIDAD GISBERT

Arenal, 1. Teléfono 224600.

Madrid.

PUBLICIDAD ELI

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

PUBLICIDAD SEGU{
Exclusivas en cines, teatros,

carteleras y otros. — Santa
Isabel, 4. Tel. 2138. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.
Av. José Antonio, 31. Telélo-
nos 222005 y 223398, Madrid.
PUBLIXEREZ

Delegacién de Alas.—
Fermin Aranda, 2. Jerez de la
Frontera.

ust

RAMON DE LLANO

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

RECLAM

Publicidad y Aites Gréficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
namero 33. Teléfono 2903, La
Coruifia.

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

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

SER

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

STENTOR

Empresa de Publicidad S. 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 fluorescentes. — 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. Toléfo-
nos 234079, 222318 y 235529.
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 351939 y 258718.
Madrid.

NEUFVILLE, S. A.

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

d...?

RICHARD GANS

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

RIEUSSET, S. A.

Compaiifa General de Indus-
trias Graficas. Fotolitograffa.
Offset. Huecograbado, — De-
legacién en Madrid: Velaz-
quez, 134. Teléfono 260599.

RODRIGUEZ DE LLANO

Imprenta.—Rodas, 26. Teléfo-
no 280719, Madrid.

TRUST GRAFICO

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

VERITAS, S. A.

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

VICENTE RICO, S. A.

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

Contabilidad
MERCATOR, S. A,

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

Dibujantes
ANTONIO MARTINEZ

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

AZCONA

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

BAYO

Carteles. Dibujos. Decoracién.
Manifestacidén, 44. Teléfono
numero 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.

CHAVES

Publicidad. Carteles. Folletos,
Tarjetones. — Reina Victoria.
num, 33, Tel. 337598, Madrid

EMILIO DEL OLMO

Dibujante litégrafo. — Santisi-
ma Trinidad, 16. Teléfono na-
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 220855. Madrid.

GOMEZ

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

GONZALO ALONSO

Publicidad. Ilustraciones.—
Espejo, 15. Madrid.

LOPEZ GALLEGO

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

LORENZO GONI

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

MAIRATA

Publicidad. Decoracién. Ilus-
traciones. — Gonzalo de Cér-
doba, 8. Teléfono 245000.
Madrid.

MANOLO PRIETO

Campaiias de publicidad. 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. [lustra-
ciones.—Marqués de Monaste-
rio, 8. Madrid.

PAMPA

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

RAMON

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

TEODORO DELGADO
Nlustraciones. Carteles. — Ibi-
za, 19, 1.° Teléf. 258088.

TOMAS SANCHEZ

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

Envases

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.

Calle de Moncayo, 2 al 10.
Apartado 156. Teléfono 6721.
Zaragoza.—Delegacién en Ma-
drid: Alcala, 29. Teléf. 221308.

Fotografias
PANDO

Fotograffa comercial y publi-
citaria.—Augusto Figueroa,43.
Teléfono 228523. Madrid.

VALENTIN FERNANDEZ

Fotograffa industrial y publi-
citaria.—Blasco de Garay, 24.
Teléfono 236877. Madrid.

Informes
comerciales

EDUARDO B. DE LEMOS

Apartado 347. Telegramas:
EDELEMOS. Las Palmas.

MINIMO:

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

L 2R 2

Seccion de anun-
cios por palabras
clasificados por

seccione s.

L 2 B 4

UNA PESETA PALABRA
DIEZ PALABRAS

VERITAS, S. A.

Toda clase de envases y cajas
de cartén, corrientes y de lujo.
Desde la idea inicial al articulo
acabado.—Sta. Marfa de la Ca-
beza, 38. Tel. 271410. Madrid.

Etiquetas
MIMAR

Etiquetas. Trabajos en relieve.
Etiquetas colgantes. — Prin-
cesa, 80. Tel. 230315. Madrid.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, §. A.

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

MARIANO GARCIA

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

Limpieza

LIMPIEZAS REVILLA

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

Material de dibujo

STUDIO

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

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

«Publicidad Ruraln, dirfjanse
a la «Factorfa Espafiola de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendozan. Vitoria.

Fundada en 16800. Dotada
de gran capacidad producti-
va. Con talleres propios. Po-
derosa firma que abarca to-
dos los recorridos e interio-
res de poblados de Espaiia.
Mas de cien modelos de en-
sefia. Numerosas patentes de
invencién. Modelos de utili-
dad. Marcas y denominacio-
nes registradas. Laboratorios
qufmico 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
ejecucién.

Todas las grandes marcas
espafiolas y numerosas ex-
tranjeras conocen nuestra
casa; para las de nueva crea-
ciébn son los precedentes
datos.

La «Factorfa Espaiiola de
Publicidad Exterior, Indus-
irias de Mendozan, Vitoria,
no tiene competidores. Esg
unica.

SER

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

Trabajos
sobre cristal

SER

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



ERITA

PUBLICIDAD
ARTES GRATICAS

Estudios Yy presupuestos de
Publicidad y de toda clase
de trabajos relacionados con
las Artes Graficas - Litografia
Offset - Hueco - Fototipia
Relieves - Libros y Revistas

FABRICACION DE CAJAS
DE CARTON RIGIDAS
Y PLEGABLES

P de S:!* Maria de la Cabeza, 38
Telétono 27 1410
MADRID





