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ARTE

COMERCIAL

El 111 Congreso Nacional de Publicidad estd a la vista, v la verdad
es que todavia hay quien pregunta qué va a ser el tal Congreso y cudl serd
su finalidad prdctica, entendiendo por tal una realidad tangible, sustanciosa
e inmediata. No creemos que los organizadores del Congreso pretendan que
en él se resuelvan de pronto todos los diversos y multiples males que aquejan
a la publicidad nacional, males ya cronicos y hoy exacerbados por la irrupcion
de innumerables audaces, atraidos por una actividad en la que piensan no
son precisas mds que la osadia y la ignorancia. No, no creemos que tal pre-
tension la tengan los amimosos organizadores del referido certamen, porque
ello seria engafiarse y defraudar a los que esperaron confiados tan completos
resultados.

Quienes piden una utilidad prdctica inmediata, lo hacen o bien porque
saben que no es posible alcanzarla, y de esta forma excusan su cooperacion
a una obra que no les interesa demasiado que prospere, o porque, desmoraliza-
dos por tantos intentos frustrados de coordinacion y asociacidn, han perdido
la fe en todo y en todos, y sélo piensan en resolver su propio problema del
mejor modo posible, aunque para ello tengan que incurrir en lo que todos
convienen en que ha de evitarse.

Tanto a unos como a otros hemos de decirles que el anunciado Congreso
lo vemos sélo como un primer contacto ;. necesario al cabo de veinte afios de
aislamiento y desconocimiento, v de él no cabe esperar razonablemente otra
cosa que un principio de compenetracion entre todos, que cree un clima de
' comprension capaz de ponernos en condiciones de afrontar la serie de las cues-
tiones fundamentales pendientes, y de las que, con la esperanza de solucion,
hicimos recapitulacion somera en otro editorial que publicamos, jay!, hace
mds de dos arios:

Clasificacion y reglamentacion profesionales. Formacion profesional:
Escuelas técnicas.—Cursillos de perfeccionamiento profesional.—Pro-
paganda de la publicidad.—Documentacién: Biblioteca, archivo, estadis-
ticas de produccion y ventas, estudio de mercados, etc:, etc.—Prensa:
control de tiradas de diarios y revistas, control de la redaccion de anun-
cios.—Radio: control de radioyentes, control sobre la calidad artistica y
técnica de los programas publicitarios.—Ayuda social. Y, por tiltimo, que
la accién pub11c1tar1a del Estado, de informacién y educac1on, sea confiada
a profesionales técnicos publicitarios.

Repetimos que esto no ha de alcanzarse ni en un dia ni en un afio, ni con
uno ni con dos Congresos; pero no cabe duda que no hay otro camino que
el estrecho contacto y el cambio cordial de impresiones entre todos los que
tienen interés en que la publicidad sea lo que debe ser; que no son sélo las
empresas de publicidad, sino los técnicos a su servicio o independientes, la
prensa, las emisoras de radio, las empresas de artes grdficas, y también los
anunctantes, a los que en primer término interesa que la publicidad alcance
la mayor altura, para servir mejor sus fines.

La labor es mucha, y no puede ser obra individual. Todos deben coope-
rar a ella; y los descreidos, faltos de fe, si no hacen nada, que dejen hacer:
porque ellos también saldrdn beneficiados.
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Anuncios

Por José del Rio Sainz

Cuando, al modo de Proust, nos entregamos al
masoquismo melancdlico de /a recherche du temps perdu,
las imagenes que primero se reflejan en el lago dor-
mido de nuestra memoria son los clisés estereotipa-
dos que veiamos de nifios en los anuncios de la cuarta
plana de los periédicos.

iHumanidad conmovedora y tan interesante como la
que bulle en las novelas predilectas! Estin represen-
tados todos los tipos y todas las clases: el pescador de
la emulsion Scott, con el enorme abadejo al hombro;
la sefiorita que cose a maquina, sentada en la mece-
dora que forma la S, inicial de Singer: el sefior flaco
y el sefior gordo de «Antes y después de tomar el
chocolate de Matias L.épez»; y el capitan de invalidos,
con un bigote de cepillo, que jura por su honor en
la carta inserta al pie de su retrato que con la pierna
artificial que le colocé un reputado ortopédico de
Vitoria no echa de menos la reumaitica que perdi6 en
Cuba.

éPor qué no se escribe la antologia del anuncio?
Tendria incluso interés literario, y en calidad de docu-
mento, aportaria una valiosa contribucién a la Historia.

Si esa antologia se escribiese, veriamos en ella in-
cluido en el rengléon de los precursores, al popular
doctor Garrido y al «acreditado don Felipe Jiménez»,
el de la agencia de matrimonios «que casaba a todas»
¥ que «garantizaba una gestién discreta».

El doctor Garrido, ssiempre en su farmacia, Luna, 6»,
seglgm el estribillo de todos sus anuncios, empleaba
en éstos el tono oratorio y polémico de los sacamuelas
de ferial y plaza publica.

Como ellos, no se limitaba a ponderar hiperbélica-
mente sus eliXires, sino que echaba por tierra los de
sus rivales. «Esta casa, que cuenta veintiséis afios de
practica—proclamaba con legitimo orgullo—; esta casa,
que emplea siempre los mismisimos medicamentos,
porque cada vez dan mejores resultados, no debe ser
confundida con otras, que continuamente los varian,
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porque no encuentran positivamente ninguno bueno.»

Tal prosa de choque, contundente como una cata-
pulta, se disparaba desde un recuadro con filetes de
luto, como los sueltos necroldgicos.

Los sacamuelas, por su parte, eran también agentes
de publicidad que preparaban, sin darse cuenta, el
camino de los futuros locutores de radio, puesto que
hacian propaganda comercial hablada con la onda
extracorta de su facundia de charlatanes.

Otros - aspectos de la publicidad en aquellos afios
eran los «anuncios telegraficos, a peseta las quince
palabras», y los redactados en versos macarrénicos.

Entre los primeros, verdadero cajon de sastre en
que cabia todo, no faltaban las misivas de los Romeos
y Julietas que usaban de aquella especie de buzén
para su correspondencia efervescente. Con la firma de
Odalisca encontramos este suspiro, a tanto la palabra,
en un viejo nimero de Nuevo Mundo: «Ingrato: Hace
tres dias que no te veo. ¢Estaras el domingo a las
doce en la misa de San José?»

H. FRAENKEL

PARIS
U DU 4 SEPTEMBRE

TRAJES Y EQUIPOS

TARA

CICLISTAS

(Sefioras § caballeros)-

Envio franco
del Catdlogo ilustrado.



Una muestra de los anuncios rimados nos la sumi-
nistra Madrid Cémico. No tiene desperdicio:

«Con el fin de que en Espaiia,
pobres y ricos disfruten,
a precio tan vil que extrana,
se dan las sopas de gluten.»

Pero la flor natural en estos torneos de la poesia
utilitaria se la llevaba el jabon de los Principes del
Congo con composiciones como ésta:

«jAlma, vida y corazon,
todos a tus plantas lo pongo!
¢Qué mas quieres?
—iOh Ramoén,
que te laves con jabén
de los Principes del Congol»

El arte del anuncio, nifio que aun no habia soltado
los andadores, se arriesgaba muy pocas veces a salir
de la cuarta plana de los periodicos.

Todo lo demas estaba en barbecho, sin cultivo, en
un abandono sefioril y desinteresado. En los teatros,
los telones de boca subian y bajaban ceremoniosa-
mente con sus alegorias decorativas que ocupaban una
extension de lienzo que a nadie se le habia ocurrido
parcelar para hacerla rentable.

¢Cémo presentir que desde el 6valo de los meda-
llones consagrados a Calderén y Lope, unos letreros
irreverentes nos pudiesen ofrecer remedios contra la
calvicie y coches a plazos?

El cartel como género pictérico independiente, no
existia tampoco. Podia ser ya «wn grito pegado a la
pared», pero sonaba como cualquiera de los demas
gritos. La rana verde erecta del agua de Solares, o
las amazonas del volante, estilizadas junto a los coches
aerodinamicos por el lipiz de Bartolozzi, Penagos y
Ribas, tardarian afios en llegar, y ni siquiera se habian
puesto en camino.

«Dime cémo te anunciasy te diré quién eres», se pue-
de asegurar igual de una persona que de una época. El
anuncio define, en la misma medida que el 1éxico o el tra-
je. Por'eso las soflamas del doctor Garrido contribuyen
al conocimiento del Madrid de fines del siglo XIX tanto
como los cuadros de costumbres, escritos o pintados.

.\_—-——
'S DE TOMAR EL CHOC!

DE LOPEZ.

_ TOMANDOs |
EWOCOLATE pg



Casi critica

El arte

Cuadro de Gregorio Toledo,

que figuré en la ultima Ex-

posicién Nacional de Bellas
Artes.

en los

ESCAPARATES

Por Gil

No me refiero, claro esta, al arte «de» los escapa-
rates, a la presentacién artistica de escaparates, «stands»
y vitrinas, tema reiteradamente abordado en estas co-
lumnas y aun bajo parecidos titulos, sino a los acce-
sorios, complementos y adornos secundarios que cons-
tituyen el ornato de toda exhibicién.

Ningan.arma publicitaria gana en eficiencia y efi-
cacia al escaparate, Ninguna tampoco necesita suma
tan extensa de colaboraciones. El escaparatista es una
de ellas, la principal; pero no la Unica. El escapara-
tista actua de creador, de organizador, d: director vy,
mas propiamente, de animador, para emplcar un voca-
blo del dia; pero su inspiracién, su ing=nic o su mafa
son insuficientes si no cuenta con importantes -ele-
mentos cooperadores.

En los antiguos grupos artesanos figuraba el gremio
de «floreros»—sin tener nada que ver con el de floris-
tas—, convertidos después en «adornistas» y, luego,
por elevacidon, en wescaparatistas». Los «floreros», en las
fiestas populares, tenian a su cargo el adorno de las
calles, casi siempre a base de guirnaldas de mirto,
banderas y farolillos de” colores; el arreglo de los alta-
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res para ceremonias religiosas, con arafias de vidrio,
terciopelos y candelabros; la decoracion provisional de
salones, con espejos, cortinajes, muebles y tapices para
recepciones, banquetes y otros actos... Como todo se
hacia a base de flores, unas veces de trapo con hojas
doradas, otras de papel de seda con pétalos rizados
imitando las verdaderas; y otras, flores naturales, fres-
cas, recién cortadas de los jardines, tomaron el nombre
de «floreros», por lo menos en el antiguo reino de
Aragén y Valencia, donde yo he conocido esta rama
gremial con tantas derivaciones alli en la confeccion
de «fallas», «roques», «bultos», carrozas monumentales
y otras fiestas y costumbres tipicas.

No quiero decir que el escaparatista actual sea el
primitivo «floreros, ni siquiera el «adornista» que suce-
dié a aquél en la colaboraciéon de bodas, cabalgatas
y ferias. Sostengo, sin embargo, que, como ellos, en
misidon analoga, el escaparatista tiene que utilizar toda
clase de factores plasticos, decorativos y complemen-
tarios. Elevado el oficio a verdadero arte, ha cambiado
la accidén y el impulso, mas no la finalidad. Basta fijarse
en los concursos de escaparates que se organizan por



ahi para comprender la influencia que todavia ejercen
los altares, las «fallas» y los carruajes de batallas de
flores.

* k%

Pero no es a eso a lo que iba. Hoy, como he dicho,
quiero hablar, no del adorno «de» escaparates, sino
del adorno «en» los escaparates.

Me ha sugerido la idea ese magnifico cuadro de
Gregorio Toledo en la \iltima Exposicién Nacional de
Bellas artes titulado «El maniqui y las muchachasy.
A esta obra, de bellisima entonacién goyesca, un poco
desvaida, elegante composicién y fino y gracioso em-
paste de color, segin estilo empolvado muy personal
de Toledo, se ha puesto un reparo—se lo he puesto
yo—, que -tal vez lo sea en apariencia unicamente, y
es la excesiva humanizaciéon del maniqui. También
podria decirse a la inversa: la demasiada deshumani-
zacién de las muchachas.

Tratase de un maniqui antiguo, de aquellos que se
fabricaban con lona y serrin, modelados con el mayor
rigor naturalista, para vestirlos con la misma propie-
dad y celo con que se viste una persona; maniquies
que aun-hay en las tiendas de confecciones para nifios,
ataviados de primera comunién, y que hace medio
siglo se empleaban en los estudios de pintor para
componer la escenas melodramaticas de los: cuadros
de historia. En algtin puesto del Rastro se ven toda-
via, con asombro, asomando las tripas de crin por las
heridas de la tela, decapitados o faltos de miembros,
como restos macabros de alguna exhumacién. Huelen
a clinica y camposanto. Y tienen no sé qué angustiosa
evocacion de los quiréfanos vy los almacenes de orto-
pedia. Vivir, sélo viven ain, a remolque del tiempo,
en las vitrinas de las viejas peluquerias, en forma de
cabezas de palo, impresionantemente peladas, o con
bisofiés de color de limén o de negro de ébano. Para
las pelucas de sefiora, llenas de tirabuzones, horquillas
y trofeos ornamentales, suele haberlos de medio busto
de opulentos pechos de cera y robustas gargantas
adornadas con collares de perlas.

De cuerpo entero, para la exhibicién, quedan muy
pocos. Su empleo se reduce ahora a los talleres de
modistas, donde mas frecuentemente se contemplan
esos cuerpos cortados por las caderas, en forma de
corsés, sin brazos, cabeza ni piernas, clavados en un
pie torneado.

El maniqui de Gregorio Toledo, trasunto de aque-
llos maniquies histéricos con ojos de cristal, pelo
auténtico, pestafias hechas con alfileres, cejas pegadas
y labios pintados de carmin, es un maniqui que quiere
parecerse al hombre lo mads posible; por lo menos,
morfologicamente. No me extrafia que el pintor haya
extremado el realismo.

El maniqui es elemento basico en los escaparates
de confecciones y tejidos, y de gran interés en cual-
quier otro donde se quieran exhibir articulos y objetos
de uso doméstico. ¢Significa eso que el maniqui haya
de ser precisamente una copia fiel del natural, como
exigimos, por ejemplo, al retrato? Los escaparatistas
refinados han dicho que no.

EI realismo crudo y de mascarilla es grosero y anti-
estético si no estd ennoblecido por las manos creado-
ras del artista. Asi se salvé del oprobio nuestra paté-
tica imagineria religiosa del siglo xvI, en la que, en efec-
to, no caben mds atractivos realistas, desde las lagrimas
de vidrio a las ufias de nécar.

Para huir de ese riesgo, con el que, ademas, se
corria otro mayor, como el de restarle interés a la tela
o articulo expuesto por absorberlo todo la figura, los
escaparatistas han elegido el maniqui de fantasia,
plano, metalico, siluetado, etc. Llegando en la supe-

racion del buen gusto al «maniqui invisible». Ese ma-
niqui, del que se ven los guantes, la corbata, el som-
brero o los botines sin aditamento de manos, cuello,
cabeza o pies, es la ultima palabra de la expresividad.

Nada tan sugestivo como un bello vestido de sefiora
sobre un cuerpo ideal modelado primorosamente «con
airen, «en el aire», para que el observador lo rellene
de carne viva a su capricho... Recuerdo una exposi-
cién de trajes de bafio en un comercio de Paris, hecha
en esa forma, que fué durante un verano la atraccién
més fascinadora de la capital francesa.

_El maniqui invisible, el maniqui sin cabeza, el ma-
niqui percha, el maniqui fantastico, incluso el maniquf
surrealista en el que encajan todas las audacias de la
imaginacién, puede ser, no ya un motivo esencial de
adorno, sino un gran pretexto de sugestién publici-
taria. No se han dado exacta cuenta de su valor quie-
nes no se apresuran a renovar y elegantizar sus mani-
quies. Pensemos en la sefiorita maniqui, en el mani-
qui de carne y hueso de la casa de modas, y compren-
deremos la diferencia entre un hermoso vestido sobre
un cuerpo vulgar y un vestido corriente sobre un
bello cuerpo.

* ok ok

El maniqui es lo primero después del vestido; pero
en el escaparate tampoco es todo. El escaparate, como
la casa, como el propio traje, necesita sus adornos,
sus accesorios, sus complementos gratos, que hagan
amable su estancia o su presencia. Las paredes des-
nudas y frias de un salén bien amueblado son repe-
lentes y agresivas. La mesa de primorosa talla y lineas
esbeltas sin un vaso con flores, una estatuilla o un
libro bien encuadernado, carece de calor hogarefio.
Con el escaparete ocurre igual,

El escaparate no sirve uUnicamente para contener
los articulos puestos a la venta. Ademas de agradable,
simpatico y publicitario, debe ser un iman para el
transeunte, un recreo para el espectador y un deleite
para el curioso; su finalidad comercial es atraer, rete-
ner e interesar. Algunos creen que con llamar la aten-
cién es suficiente. Piensan otros que si, ademas de
llamar la atencidn, el escaparate consigue que la gente
aprecie la calidad de los articulos expuestos, ya esta
todo logrado. Falta todavia estimular, sugestionar,
«empujar» al publico hacia el interior del estableci-
miento. En pocas palabras: el escaparate ha de «llamar»,
ha de «enseniar» y ha de «ender». Sin este triple efecto
no llenara nunca su cometido.

Por eso hay que considerarlo y cuidarlo como una
pieza de nuestro propio hogar y alhajarlo con el mejor
sentido artistico, segin hacemos con aquellas cosas
que tenemos interés en que resulten agradables a
nuestros visitantes. Hay que adornarlos con esa va-
riedad de objetos suntuarios, inttiles en la acepcién
de utilidad materialista, que muchos llaman super-
fluos vy que pueden condensarse bajo el nombre de
«articulos para regalo», puesto que en verdad son
regalo para la vista y el espiritu; naderias, chucherias,
cosas que parezcan abandonadas por descuido en la
mesa de cristal, en el respaldo de la silla dorada, en
el suelo de madera brillante, o prendidas en las pare-
des tapizadas: la porcelana artistica, el bucaro con
flores, las flores sueltas, la arqueta de plata, la cornu-
copia, el marco repujado, el barco diminuto, el pa-
fiuelo de seda, la figulina de marmol y las mil y mil
cosas que sugiera el gusto personal y la imaginacién.

Si no temiera al reclamo gratuito, daria el nombre
de media docena de comercios madrilefios de la ave-
nida de José Antonio, por mdis sefias, cuyos escapa-
rates pueden servir de ejemplo. Pase por las aceras
de esa Gran Via el lector de Madrid y vera que no
exagero en la alabanza.



T. Mankamar, de Estocolmo, es el autor
de este escaparate de modas, sobrio y ele-
gante, que nos ofrece una gigantesca «péa-
gina corpdre.» de una revista femenina.

Escaparates
del mundo

Escaparate de la Tootal Broad-

hurst Lee Co. Lid. para presen-

tacién de sus tejidos de prima-

vera, proyectado por J. Trevor
White, Londres.
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En el Salén de la Mujer y de la Belleza, ce-

lebrado en el Palacio del Hielo de Paris,

los perfumes Dana han presentado este
escaparate creado en sus estudjos.

Los almacenes Altman's, de Nueva York, presentan en este escaparate
una original alegoria invernal para exponer abrigos de piel. Creacién
p— de Louis Villela, director de escaparates de dichos grandes almacenes.
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Despacho «Presidente», con un sillén y cuatro sillas, o dos sillones para visitas, en vez de éstas. En caoba colonial oscuro o claro, parecido al roble.

P

Es la éltima creacion MOFICIEN, ideal para jefes de empresa, por su utilidad préctica, suntuosidad y buen gusto. Pida detalles a Fuente del Berro, 19. Teléf. 2569 79. Madrid.
Consultenos siempre en sus necesidades de muebles de oficina.

Ayuntamiento de Madrid



Influencia desmesurada

Aunque de buenas a primeras podriamos presentar
abundantes argumentos para defender la madurez, la
capacidad y la espiritualidad de nuestra raza y de
nuestro ambiente en el terreno de la concepcidn artis-
tica y de la agilidad mental aplicada, no somos de
los que creemos que en el aspecto publicitario debe-
mos despreciar la influencia de técnicas, modas y gus-
tos del exterior.

Este aire nuevo que penetra en el ambiente, sea cual
sea su situacidn y grado de madurez, siempre es salu-
dable. Aporta a la visidon propia nuevos angulos de
enfoque que significan la apertura de nuevos caminos
hacia férmulas renovadoras.

Pero esta inyeccion de nueva savia tiene que ser
dosificada. Una influencia no debe ser nunca una im-
posicion que agarrote la propia inspiracion y la presione
a seguir caminos que son aconsejables en otros ambien-
tes pero que pueden resultar nulos o contraproducentes
en el mercado importador de aquellas ideas.

Existen paises que, cuando no por otro motivo, por
su potencialidad, que los conduce a las mas atrevidas
y avanzadas experiencias, se erigen en el mundo como
naciones doctrinarias, que influyen notoriamente sobre
las demas.

No cabe olvidar que los primeros anuncios espaiio-
les aparecieron, no como el remate efectivo de una
necesidad creada por el estudio y observaciones del
curso evolutivo de los sistemas de venta adaptados a
férmulas de vida modernas, sino bajo la influencia de
los anuncios que por sus fronteras penetraban, bien

Por Enrique Vila Maiié,
Director de «Publicidad Vila». Barcelona.

fuesen publicados por las marcas de productos france-
ses de origen extranjero, bien por la sugerencia que
radiaba de la publicacién de anuncios en revistas edi-
tadas en los paises mas cercanos. Acordémonos y re-
conozcamos-como una de las principales influyentes
aquella prestigiosa Illustration Frangaise que en aque-
llos tiempos pudo ser considerada como una de las
mas prestigiosas publicaciones mundiales.

Fué, pues, la primera influencia que en el terreno
comercial publicitario nos llegd del extranjero. Pero
analicemos los resultados de un desequilibrio notorio
entre la forma que produjo la emisién y la recepcién
de la aludida influencia. Todavia hoy andamos cojos,
como vulgarmente se dice, por la inadecuada asimila-
cién de una teoria exterior que no hallé en el pais la
preparacién necesaria para digerir con estdmago propio.
Alegremente, sin profundizar, los primeros anuncian-
tes no supieron analizar las causas privadas que for-
zosamente debian existir para que tuvieran razon de
ser aquellas manifestaciones de cara al piablico que
con su artificiosa conducta pusieron en movimiento
un ciclo «bola de nieve», que vino arrollando a la gran
masa de anunciantes, de cuya nefasta y banal corriente,
afortunadamente, se han ido apartando aquellos hom-
bres y organizaciones mejor preparados comercial-
mente, han asimilado posteriormente las modernas
teorias sobre la técnica de la distribucién y han llegado
a convencerse de que lo importante no es anunciar,
sino anunciar bien; anunciar de acuerdo con lo que el
mercado de su especialidad requiere y su estructura
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y preparacion industrial o comercial, asi como la com-
petencia que tenga enfrente le aconseja hacer.
Pasaron unos cuantos afios, y simultineamente con
la introduccién de productos de manufactura extran-
jera, cuyo momento critico se sitia entre las dos guerras
mundiales, presentdése una nueva época de influencia
exterior, llegando esta vez por un camino mas bien
privado, cuya manifestacion exterior se produjo a tra-
vés de anuncios de empresas nacionales que no se ins-
piraban precisamente en la ténica, estilo o construc-
cién extranjera, sino que adaptaban de llano los propios
dibujos e ideas de importacién que nos llegaban a
bordo de aquellos famosos press-books que tanto pro-
digan las organizaciones americanas. Nuevamente se
provoca una situacién peligrosa para los genuinos
hombres de negocio espaifioles. Los hay que, en ple-
nitud de su dominio comercial, reciben con agrado
las valiosas sugerencias extranjeras, las analizan sere-
namente, extraen de ellas los detalles aprovechables,
adaptando en parte el caudal de sugerencias, sabiendo
seleccionar los argumentos factibles de ser asimilados
por la mentalidad del pais, aquellos que no chocan
con sus costumbres, con su pensar y su modo de vivir,
los que encajan perfectamente con sus reacciones psi-
coldgicas, reconocidas como efectivas en la idiosin-
crasia del piblico, a quien tienen que ir dirigidos los
llamamientos publicitarios, y, en fin, extraen de aquel
voluminoso envio lo que realmente es semilla produc-
tiva, lo visten de espafiol y se forma con ello una nueva
escuela que encierra un estilo basico de gran fuerza
publicitaria, impregnada de las indiscutibles y valientes
teorias de venta americana y dotado de una forma re-
presentativa mas llana, festiva y humana, que encaja

I L o SWRNIE

< VICTIMAS DE LA DESGRACIA

PATE EPILATCIRE DUSSER::

completamente con el pensar de los posibles compra-
dores del pais.

Pero, desgraciadamente, no todos lo hacen asi.
Los press-books—que estamos convencidos son edita-
dos pensando en la conveniencia de una sabia adapta-
cién a cada pais, puesto que es necio pensar que el
mejor técnico de una empresa distribuidora mundial
pueda adaptarse, sobre la marcha, a los diferentes
modos de pensar, circunstancias y caracteristicas de los
opuestos caracteres comerciales del mundo—fueron
considerados por infinidad de comerciantes como la
panacea publicitaria mundial y sin otra preocupacion
y pensando quiza, por aiiadidura, en lo cémodo y eco-
némico que resulta «copiars, sin cargos de conciencia,
por ser destinado a un mismo producto, se limitaron a
trasladar a nuestras revistas, a nuestros diarios y publi-
caciones el contenido del caudal publicitario que un
buen dia les enviaron.

«Nuestros representados estaran contentos si adap-
tamos sus indicaciones», se decian. Y asi, sin darse
cuenta, se ajustaban a un servilismo mecanico, que,
ademas de no hacer vibrar al posible comprador—fin
primordial de todo anuncio—, dejaba en el seno de sus
representados el estigma de incapacidad, sin acusar
iniciativa propia o un sentido de competencia para
adaptar con justeza las ideas extranjeras a la psicologia
del pais. Tenemos datos concretos sobre marcas que
en un principio siguieron el camino facil con escasos
resultados, y que luego, reconcentrandose intimamente,
variaron su orientacién, cambio que les valié el domi-
nio del mercado en su ramo y auténticas demostra-
ciones de agrado y beneplicito por parte de los direc-
tores de las grandes marcas mundiales.

He aqui el balance de una intensa influencia exte-
rior que en el fondo, y en general, ha dejado una estela
de superacién bien asimilada y comprendida por algu-
nos técnicos del pais, capaces de ejercitar por inicia-
tiva propia este estilo que concentra todo cuanto de
eficiente puede reunirse: riqueza de concepcién y ri-
queza de expresidn, unidos en un ambiente y forma
que encontramos equidistante entre lo académico,
frio y duro de concepto, y lo disparatado y chocante,
excesivamente popular.



Fué, a nuestro entender, la época crucial en la his-
toria de las influencias instructivas del exterior, puesto
que cayo sobre nosotros en el momento en que por la
dificultad de asimilacion de la influencia inicial antes
apuntada, la formacion publicitaria de Espafia nece-
sitaba esta injerencia orientadora, exuberante de sen-
saciones y expresiones, para comprender que en pu-
blicidad hay que situarse en la linea de explotacién
de los sentimientos reales y humanos, atacindolos con
gérmenes arrancados de la propia vida. De este modo,
la publicidad espafiola llegd a 1935 con el titulo de
mayor edad, aunque esta reposada posicion la lograba
a cambio de los inevitables devaneos de juventud.

Consideramos a la publicidad espafiola, por lo que
atafie a su manifestacion grafica, capaz de resistir
cualquier influencia en forma tal que podra depurarla,
considerarla y extraer su quintaesencia de lo aprove-
chable, y hoy mejor que ayer. Conjuntamente con la
influencia de las teorias americanas antes expuestas,
pero con una intensidad maéxima posterior, se exten-
di6 por el mundo la influencia teutdnica, que se infiltré
en la linea del impresionismo grafico, con sus durisimas
lineas de macizos planos, de una estilizacion tan fuerte
y contundente, que por encerrar en ella una de las
ventajas primordiales en publicidad—Ia atraccion vi-
sual por fuerte contraste—, llegd a dejarse sentir hasta
en la propia técnica americana, tan orgullosa de lo
eminentemente suyo. En Espafia también llego, y tras
los momentos agudos de toda influencia, dejé también
una ponderada aficiéon a su uso, que se vié matizada
por la interpretacion de nuestros artistas, que aun
reconociendo las razones técnicas y el atractivo que la
valentia de procedimiento lleva consigo, lo adaptd a
una forma de dibujo mas modulado, exento de la frial-
dad del caricter alemdan, eliminando quiza lo que en
publicidad, por su dureza, lo hacia incompatible con
las teorias de atacar los sentimentalismos humanos del
posible comprador.

La influencia del grafismo plano aleméan tuvo una
ventaja que le ayudd a ejercer su influencia: era un
medio econdmico. Su caracteristica esencial era la sim-
plicidad; simplicidad de lineas, de matices y de forma,
y, en consecuencia, su plasmacion sobre el plano se
resolvia ordinariamente con tintas planas y en su
mayoria a base de una interpretacion de color negro
macizo. Era barata su realizacion original, y eran muy
asequibles sus gastos de reproduccion.

Nos hallamos actualmente ante una nueva influencia.
Otra vez americana. No nos gusta mezclar ni un dtomo
de politica en la publicidad; pero parece como si en
publicidad se siguiera la linea de las grandes influen-
cias mundiales, que se basan en otros aspectos.

Nueva influencia, no de teorias fundamentales, sino
esta vez mas bien de interpretacion. Las tendencias
de orden fundamental, ya puede asimilarlas Espafia
con tranquilidad y serenidad, pero hoy nos hallamos
ante una forma gréafica de influencia que a diferencia
de influencia plastica alemana, tiene ramificaciones de
orden econdémico, que le prestan un doble cariz de
apreciacion y sobre cuya particularidad es preciso
orientar, para evitar falsas desviaciones, como ha ocu-
rrido en la historia de nuestra publicidad.

Después de una prolongada época de aislamiento,
absorbidos por problemas, preocupaciones, guerras y
posguerras, Europa, y con ella Espana, empieza ahora
a notar la presencia de Norteamérica, y ahora con
mayor plenitud que nunca, acuciada ademas por el

contraste que plantea la incomunicacidon de estos ulti-
mos anos.

Los ininterrumpidos trabajos de investigacion y la
riqueza de medios han hecho que la publicidad ameri-
cana, mas que evolucionar en el terreno tactico o téc-
nico comercial, se desviara hacia una batalla por sobre-
salir a base de un extremado lujo de medios. Sus faci-
lidades por la obtencion de la fotografia en color, en
plan industrial, ha hecho que la publicidad americana
incorporara, como una fuerza definitiva del convenci-
miento, al color, que tiene la ventaja de inclinarse favo-
rablemente—y diametralmente opuesta a la técnica
alemana—hacia el verdadero y auténtico campo de
convencimiento de la masa, la naturalidad y la sensa-
cién de lo humano y real. Es un magnifico aliado para

fa publicidad; pero es caro. Caro de realizacién dc ori-
ginal y caro de reproduccidn, con sus sclecciones,
planchas, tirajes, grabados, etc.

Y volvemos a encontrar al comerciante espafiol de
la época de L’Illustration Frangaise, de los press-books
y de las grandes letras negras cortadas a cuchillo.

Entusiasticos y quizad necesarios elementos de sensi-
bilidad para iniciar el ciclo de la influencia, pero con
sus limitaciones. La influencia americana de hoy no
llega por el camino intimo de las gerencias. Llega por
la calle y se registra un clamor publico muy compren-
sible, por lo popular, superficial e impresionista que
ha de ser forzosamente el hombre de la calle; pero ya
no tan disculpable cuando al clamor se une la nostalgia
y la desesperacion del comerciante, que desearia verse
actor y protagonista de la influencia del momento, sea
como fuere.
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Pero la actual influencia es traidora para con ellos, y
quiza no tan traidora como parece, puesto que, de apli-
carla indebidamente, se revela y le demuestra su error
antes de cometerlo, mientras que a remolque de in-
fluencias anteriores se realizaron graves errores que
quiza sus protagonistas ni aun ahora se han dado cuen-
ta, aunque su negocio haya sufrido sus consecuencias.

La influencia americana actual nos predica el «ujo».
Es éste un venenoso atractivo que nos hiere las mas
sensibles fibras del estimulo, que nos es agradable y
es muy bonito y eficaz—¢quién se atreveria a negar-
lo?—; pero, como en el caso de anteriores influencias,
hay que ponderarlo, tamizarlo y, sin olvidar, como
ocurrié en anteriores ocasiones, de retrotraernos al
terreno de la tactica comercial, analizar lo conveniente
y actuar en consecuencia. La publicidad forma parte
del negocio, no puede ser caprichosa, debe ser dis-
ciplinada.

Grandes formatos, papeles como porcelana, tintas
aterciopeladas. Y tintas, muchas tintas, mucho color,
muchos grabados, elevados costes. Ediciones que son
verdaderos «haigas» americanos.

No nos desorientemos. El lujo que hoy nos envia
Norteamérica esta creado y ajustado a las caracte-
risticas de su mercado, como en otros tiempos lo es-
tuvieron los anuncios de su press-book, de los cuales
s6lo era aprovechable a nuestra manera de vivir una
parte seleccionada.

No nos rasguemos las vestiduras ni nos creamos cul-
pables de que nuestra publicidad no sea tan «lujosa»
como la americana, ni mucho menos de que, puestos
en su lugar, y con sus medios, los artistas y técnicos
espafioles no lo resolverian, ni el comerciante o el in-
dustrial de aqui se veria con arrestos para emularlos.
Pero, por el momento, lo verdaderamente légico, tac-
tico y, en buena ley, técnica aconsejable, es localizar
el lujo de relumbroén, que tan caro cuesta, a las pro-
porciones que nuestro mercado es capaz de asimilar y
compensar. No es lo mismo amortizar los gastos ini-
ciales de una edicion sobre un mercado potencial
de 140 millones de habitantes, con las regiones o esta-
dos mas ricos del mundo, que hacerlo en un mercado
restringido, con' una poblacién de 28 millones de habi-
tantes, con regiones en plena formacién estimulativa
del consumo.

Muchos comerciantes han sido aguijoneados un
buen dia por la influencia americana de hoy, y exal-
tados, sin remitirse a sus estadisticas, han dispuesto
proyectar un hermoso folleto o un atractivo anuncio,
llevando como bandera una hoja desgarrada de un
post cualquiera. Junto con el proyecto, ha conocido su
coste, y entonces los nimeros, mas reales y prosaicos
que el color, le han hecho recordar sus estadisticas y
llegar a la conclusion de que su mercado no puede
sostener aquel «ujon.

Es preciso que exista este espiritu de superacion;
pero sin que una influencia exterior avasalle nuestro
humilde pero digno ritmo. Podemos utilizar,en parte,
el dujov, y donde no lleguemos—y en esto radica el
mérito—, suplir el lujo con un buen gusto y una efi-
ciencia basada en argumentos publicitarios de primera
calidad.

Todo ello en espera de que un dia sea posible incre-
mentar nuestras posibilidades, por un aumento de po-
tencia adquisitiva de nuestro pueblo, unido a unas
mayores disponibilidades de medios a costes mas bajos
y asequibles.
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La publicidad,
al servicio del progreso

En estos dias se han abierto en
Paris tres Exposiciones, que, bajo
aspectos diferentes, interesan al
mundo entero. Una de ellas con-
memora el centenario del cemento
armado; otra esta consagrada al arte
de la publicidad, y la ultima trata
el problema qué domina en la Hu-
manidad: es el Salén de la Infan-
cia, de la Juventud y de la Familia.

Cuando, hace un siglo, Joseph-
Louis Lambot anunciaba un pro-
cedimiento nuevo para «a cons-
truccion de cajones para naranjos,
depésitos de agua, pequeiias cons-
trucciones navales», se estaba muy
lejos de imaginar hasta déonde ha-
bria de llegar el descubrimiento,
pues si del taller de este modesto
artesano en Carces, cerca de Toldn,
salié el cemento armado, elemento
esencial de la construccién moder-
na, una impresionante Exposicion
muestra en el Musée des Travaux
Publics, de Paris, las etapas de esta
victoria de la técnica, que habia de
revolucionar el arte de la construc-
cién. Todas las destrucciones de la
guerra quedaron reparadas con el
cemento armado: puentes nuevos,
carreteras, - escuelas, iglesias y fa-
bricas. Nuevas victorias sobre la
materia, que van desde las modernas
casas de obreros hasta barrios en-
teros de las ciudades que sufrieron
los bombardeos.

Asi, la Exposicion es, al mismo
tiempo que un himno a la gloria del
cemento armado, un documental
del esfuerzo- de reconstruccién de
Francia y de las concepciones mas
audaces de la reconstruccién nacio-
nal, Alli se ven, al lado de documen-
tos sobre la «ciudad vertical», unidad
de habitacién para 1.600 personas
que Le Corbusier esta edificando
en Marsella, experiencia revolucio-
naria en el sistema de alojamiento
para las grandes aglomeraciones
humanas; la serie de maquetas de
la presa de Génisiat, en el Rédano,
la fabrica hidroeléctrica mdas im-
portante de Europa.

Al cabo de un siglo de su naci-
miento, el cemento armado, que

Por Alex Hurtig-Aubert

Especial para «tARTE COMERCIAL»

nacié en Francia, contribuye a rea-
lizar las mas atrevidas concepcio-
nes, para bien de la colectividad
en su pais de origen.

* * *

Para llevarlas al conocimiento de
las multitudes, jqué instrumento
maravilloso es la publicidad! La Ex-
posicion del arte publicitario se
presenta con el lema redactado por
un escritor que no tuvo temor al-
guno en afirmar: «La publicidad es
la flor de la vida contemporanea;
la mas bella expresién de nuestra
época.»

El arte de anunciar en los peri6-
dicos, ejercido por millares de artis-
tas, v los mejores; la técnica, que
trata de atraer la atencion para sedu-
cir; la ingeniosidad de que se da
prueba para lanzar un producto
nuevo; verdadera escuela de buen
gusto y de realizacion artistica al
servicio de la economia, valiosa
para productores, para consumi-
dores y para la prensa, ese poderoso
instrumento de difusién de interés
publico.

Pero, naturalmente, tal Exposi-
cion permite sacar otra conclusion.
No es por pura casualidad que se
presente hoy; que, de repente, la
publicidad se encuentre honrada

SOCIEDADES, COMERCIANTES
E INDUSTRIALES INDIVIDUALES

Contabilidad mecanizada. Es-
critura mecanogréfica 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

nuevamente. La inauguracién de la
Exposicion coincide en Paris con el
fin de las restricciones, que eran
amarga herencia de la guerra. La
gasolina ha vuelto a estar en venta
libre y los viveres que todavia
estaban racionados—azucar, aceite,
arroz—quedan en libertad com-
pleta para el consumo. La publici-
dad vuelve a tener sus fueros.
Se vuelve a la normalidad.

* * %

Ahora el arte de la publicidad
esta sirviendo a una causa noble
como la que mas. El Salon de la
Infancia, de la Juventud y de la
Familia, instalado en el Grand
Palais, donde, poco tiempo ha, el
Salon del Automdévil atraia a las
multitudes, tiene el mismo éxito
de publico. En efecto, su presenta-
cién es una obra maestra de la téc-
nica publicitaria. Los stands, ya es-
tén consagrados a la puericultura,
a los problemas de la educacioén, a
la enseflanza o a los deportes; a la
formacion profesional o a las dis-
tracciones, atestiguan una preocu-
pacion por la forma, que estd a la
altura del objeto de esta Exposicion,
Unica en su género. Se ve el cui-
dado que Francia pone en las nue-
vas generaciones. ¢Acaso no es por
este cuidado, debido al progreso,
que se traduce en numeros, por lo
que se mantienen los nacimientos,
desde el fin de la guerra, entre el
20 y el 22 por 1.000 habitantes
anualmente, contra el 15 por 1.000
de antes de la guerra, y por lo que
el nimero de matrimonios es el 20
por 1.000 contra I3 por 1.000 de
entonces?

El Estado ha comprendido cuil
es su deber. De aqui a cien afios,
la poblacion del mundo habra
aumentado en mil millones. Un
stand de la U. N. E. S. C. O. y de
las Naciones Unidas revela también
los esfuerzos, en el plano interna-
cional, en pro de una infancia feliz,
de una juventud sana de cuerpo y
de espiritu.
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cubiertas. al cantade peietas 175, a reembalio. a pla
201, pesatat 200, el primara de pesalas 25, 0 reambalia.
y siate mansualidades de pesetas 25 cada una.

500.000 u to.000 bad 146 16-
minas y mopas on nogro - 18 léminas en popol
ostutado, imprasas an negra y en tricomia, 10 an
huscograbado, 7 mapas en coloros, 8 cuadros
sindpticos, 50,000.000 do lotras.
Esta navisima adicién ha sida abjeta de uno cancienzuda
ummn y escrupulazamante puesia al dia, y adamas det
m;‘ulhunu DICCIONARIO DE SINONIMOS, al inleresanta
RASES CELEBRES y a! vacabulario da TERMINOLOGIA
YECNICA MODERNA usada en Radia, T ision, Ciancias
fisicaquimicas, Elactricidad, Enargla atémico, alc., 1sa la
ho odiclanade un vocabularia espadial calé {gilana) y
nyavas ldminas en hnu:ugmhﬂdn Adamés tadas las gmbu
das de la parte B han 1ida
OBRA SIN PRECEDENTES
EN LA BIBLIOGRAFIA ESPANOLA

€l Dicclonario Hispdnico Universal es fruto

de una concepcidn lotolmente distinta o cuonios

diccionarios y enciclopedias existen en nuestro
lenguo y es en su clase, Unico en el mundo.

Es un verdadero Diccionario de Diccio-

narios, pues contiene:

1 Undiccionario completo de lo Lenguo Espo
fiola con todo el léxico de Ciencias, Artes y
oficios, americanismos, et

2 Los equivalencias en Francés, Ingles, Aleman,
ltaliono y Portugués de todas los palabras
espafnolas.

3 Un completissmo Diccionario Enciclopédico,
Histérico, Geografico, Biogrdfica, Mitolégico,
etc.

Vocabularios especiales en Francés, Inglés
Alemdn, laliano y Portugués

Vocabularios calé {gitano)-espaiiol y espaiiol-
cald (gitano)

Vocabulario de Germanlas.

Un extensisima Diccionario de Sinénimos,
que contiene mds de 175.000 polabras

8§ Uninteresante reperiorio de frases calebresy
voces y locuciones latinas y exiranjeras

Q Un vocabulario de terminologia técnito mo-
derna, usada en radio, televisién, ciencias fisi-
coquimicas, elactricidad, energio alémica, etc.

-

PRECIO DE LA OBRA (2 vohimenet)
Encuadarnacién, en tala y aro:

L CONTADO, PTAS. 300 a recinkniso sin ofro gasto,
A PLAZOS, PTAS. 340, o sra, Ptax 40 a reemlbolio y
die:z plazos de Plas 30 rada uno.
lnmndarnntlén especial, con lomo de plel y titulos
do oro do feo
Al CONTADO, 'PTAS. 350 u recmbolso sin otro gasio.
A PLAZOS, PTAS. 400, o sea, Piga 40 a reembalio y
nueve plazas de Plas. 40 cada une.

= e e e S e i - - ——— i — i — _— i _— e — o B

16



—Pero, {qué estd usted haciendo?
-—jHago lo que me da la gana! ;Soy o no soy el direc-
tor gerente?

HUMO

publicitario

comercial

l

————

CURIOSIDAD
«...le comunicamos que la factura numero setecientos ocho
es de conformidad con su envio del nueve de los corrientes,
segun talén...» (De «La Codorniz».)

—=Sélo un cliente dejé de pagarnos...

—Amalia, permi e que te pr te a mi nueva secretaria.
(De «Schweizar lllustriete Z2itung Zofingam».)
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LA RENOVACION DEL ENVASE

SEIS PRECEPTOS

DEBEN OBSERVARSE

QUE

El envase nuevo puede
hacer tantos amigos como
enemigos. Su éxito depende
de como se encauce su in-
troduccion en el mercado.
El presente articulo sefiala
seis puntos esenciales para
la feliz transicion de un
antiguo envase a uno nueyo.

Para cambiar un envase se nece-
sitan, indudablemente, coraje y de-
terminacién; pero también es muy
importante la necesidad de un cono-
cimjento profundo del arte de in-
troducir el nuevo envase sin origi-
nar equivocos por parte de deta-
llistas y consumidores.

4 o ¢Destruird el nuevo envase la
ws  yg adgquirida reputacion?

Esta pregunta—bastante comun
solamente en los despachos de los
directores comerciales—demuestra
que se ha hecho una valoracién
errénea del papel que juega el en-
vase, El envase en si no esta des-
tinado a crear—y no crea—una
reputacién. Tiene funciones com-
pletamente definidas y determina-
das, tales como estimular el deseo de
la posesion y proteger su contenido.
Sin embargo, detras de cada envase
estd un producto, con su calidad.
La reputacién se deriva principal-
mente de la facultad de venta de
un producto, no de su envase.

2.

Esta cuestion fué una de las con-
sideradas con mis atencién por el
director de una compaiiia irlandesa
de productos alimenticios. Al prin-
ciplo, pensé que seria mejor una
introduccién gradual del cambio y
el resultado fué puesto a prueba.
Seleccioné un determinado grupo
de tiendas que proporcionaron una
verdadera seccion trarsversal o gra-
fico de compradores. Los nuevos
envases fueron introducidos inme-
diatamente y se observé que la reac-
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¢Debe ser gradual el cambio?

Por Un Director de Ventas
(Traducide de «Marketing Policy»)

ciéon del publico fué muy satisfac-
toria. Las pocas dudas que se oca-
sionaron entre los compradores fue-
ron contestadas mediante la publi-
cidad.

En contraste con esto, esta la ex-
periencia de otra compafiia que
probd la introduccién gradual. Una
encuesta dié como resultado los si-
guientes factores:

Se perdié el nuevo valor del
envase.

Se perdié el nuevo valor de la
publicidad.

Se crearon costos extraordina-
rios y perturbaciones.

La necesidad de constantes adi-
ciones al disefio obstaculizé a la
compafiia.

La oportunidad de utilizar el
nuevo envase cCOMO un incentivo

UNA PUBLICIDAD

eficaz

UNA PUBLICIDAD

que rinde

UNA PUBLICIDAD

remuneradora

(srf/vfokﬁ

PRENSA
CINE
RADIO

Propaganda directa

dibujos, fotografia, fo-
lletos, catdlogos im-
presos comerciales

STENTOR
Empresa de
publicidad en general, S. A.
Eloy Gonzalg, 34
Tel. 23 07 78 - Madrid

de venta para los dependientes fué
desperdiciada.

El director de ventas resumi6 la
situacién al declarar: «Nuestro su-
perconservadurismo al efectuar el
cambio en el disefio del envase ha
anulado completamente las venta-
jas de este cambio.r

3 o ¢Como reaccionard el con-
*  sumidor?

La gente se inclina a asociar el
cambio con el progreso, y asi, los
compradores siempre buscan lo
mas nuevo como lo mejor. Por lo
tanto, una compaiiia que efectie
un cambio atractivo o funcional en
su envase, puede con ventaja iden-
tificar este cambio—a través de la
publicidad y demas medios de es-
timular las ventas—con la idea del
del progreso.

A o (¢Qué wvalor tiene un cambio

para los comerciantes?

Primera y principalmente, un
envase nuevo les da una nueva oca-
sidn de reclamo. Y al mismo tiempo
actia como incremento de la con-
fianza en relacién al fabricante.

e o ¢Como debe lanzarse un nuevo
*  envase?

Si el nuevo envase ha de obtener
pleno éxito, debe procurarse en
todos una conciencia plena del
hecho de su existencia, o sea que los
comerciantes no deben tener que
descubrirlo por si mismos. Un nue-
vo envase es una novedad, y una
novedad debe de ser vendida por el
método que se sugiere en el siguien-
te plan:

1. Procurar que los represen-
tantes estén bien enterados del
cambio. Si es posible, equiparlos
con material de propaganda y fo-
lletos explicativos.

2. Asegurarse de que tanto el
detallista como su personal estan
igualmente persuadidos de las ven-
tajas del nuevo envase.



3. Regalar todos los utensilios
mercantiles posibles: tarjetas, ple-
gaderas, portafolios, articulos d=
uso doméstico; todo debe utilizarse
en una campaia de introduccidén.

4. Dar al nuevo envase toda la
ayuda publicitaria posible en esca-
parates y fondos.

5. Estar seguro de explotar el
nuevo valor del cambio.

6.

Tanto si el cambio es gradual
como si lo es inmediato, dzbe ayu-
darse a los comerciantes a dar salida
a sus stocks antiguos en el menor
tiempo posible. Es inevitable que
cuanto mas guste el nuevo envase
y mas atraigan sus ventajas, tanto
mas sufrird y se devaluara el envase
antiguo. Lo ideal seria liquidar
completamente el envase antiguo
antes de introducir el nuevo.

Pero hay tres buenos métodos
para reducir esta amenaza para los
restos del envase antiguo. El pri-
mero es estudiar las estadisticas y
datos de ventas y averiguar cuando
estan mas bajos los stocks de los de-
tallistas. Ese momento es el propi-
cio para introducir el nuevo envase.
Esto, naturalmente, requiere un
plan previo; pero da la seguridad de
que el nuevo envase sera introdu-
cido cuando signifique solamente
un peligro muy pequefio para el
antiguo.

El segundo método consiste en
intensificar la venta del envase que
se desea cambiar, tal como hizo,
con mucho éxito, un fabricante de
cosméticos. Se ofrecié un atractivo
regalo a todo aquel que colocara en-
tre sus amistades una cantidad de-
terminada de productos con envase
antiguo. Se hizo una intensiva y
concentrada campafa publicitaria
durante tres dias, y en menos de un
mes se recibieron miles de respues-
tas. Esta venta artificial y estimulan-
te ayudd a reducir extraordinaria-
mente los stocks de productos en-
vasados que se deseaba liquidar.

Un tercer método fué puesto en
practica por la General Foods
cuando esta compaiiia decidié rea-
lizar un cambio en el envase de sus
uvas pasas. Su propdsito fué obte-
ner una nivelacién de las existen-
cias de envases antiguos en todos los
detallistas. Los viajantes y repre-
sentantes fueron los encargados de
realizar esta nivelacion en su area
propia antes de poner en circulacién
el envase moderno.

Por ejemplo: si un comerciante
tenia hecho un pedido de quinientas
cajas para entrega inmediata, y otro
comerciante de su mismo distrito
tenia en existencia mil, la compaiiia
abria un crédito de quinientas cajas
a este ultimo, quien tenia que trans-
ferir dicha mercancia al que la so-
licitaba por no tener existencias.

¢ Y con respecto al envase
antiguo?

La moderna agencia

de publicidad

ayuda a la

politica de ventas

Por John Rodgers,

Director de Walter Thompson Co. Ltd., de Londres.

Constantemente aumenta la parte
que las agencias publicitarias juegan
en la distribucion y venta de articulos
de consumo. La agencia moderna hace
mucho mds para los clientes que pro-
ducir anuncios. La medida en que
tales agencias pueden ayudar al fa-
bricante la ha descrito John Rodgers
en la conferencia de la «Advertising
Association Buxton». La disertacion
Jué presentada por una serie de dia-
positivas demostrativas de como una
agencia moderna emplea el término
wmarketing» (distribucion o politica
de ventas) y qué operaciones estdn
comprendidas en el departamento de
distribucion. Funto con este articulo
aparece una relacion de estas dia-
positivas.

* % %

Ahora, &espués de ver estas
diapositivas, ustedes podran decir
como un hombre al que se las ense-
fé el otro dia: «Yo creia que la mi-
sién de una agencia publicitaria
consistia solamente en producir
anuncios. ¢Por qué se meten uste-
des en todas estas complicaciones?
¢No es molesto decir al propio clien-
te cémo ha dz llevar sus asuntos?...»

La pregunta es muy natural.
¢Cémo llegamos las agencias publi-
citarias a entrar en estas activida-
des, y qué argumentos tuvo una de
ellas para que el cliente comenzara a
escucharnos?

¢Qué puede anadir una agencia
que el cliente no conozca ya?
Puedo contestar a esta pregunta con
otra: ¢Por qué hacen los anuncios
las agencias y no el mismo cliente?

Yo creo que el impulso en el
desarrollo de los negocios, que llevd
a los clientes a encargar a las agen-
cias la preparacion de sus anuncios,
es precisamente el mismo que ac-

tualmente los lleva mas y mas a
pedir a sus agencias ayuda sobre su
distribucion y politica mercantil.

Voy a retroceder brevemente en
la historia de las actividades publi-
citarias y a ahondar en estas ten-
dencias. Cuando fué posible fabri-
car articulos de consumo en gran
escala y se asegur6 el abastecimien-
to de los grandes mercados, los
consumidores buscaron el mejor
producto en aquellos mercados en
masa. Asi, pues, para conseguirlos,
el fabricante ha de tener cierto
control sobre el consumo de sus
productos.

Los fabricantes deben relacio-
narse con los ultimos compradores
—el publico en general—para ha-
blarles sobre los productos que
tienen a la venta. Ademas deben
dar forma y marca a sus productos,
para que el publico pueda recor-
darlos y reconocerlos por lo que los
fabricantes han anunciado de ellos,
y pedirlos por su nombre.

En estos tiempos, dos cosas ayu-
dan felizmente el deseo de los fabri-
cantes de comunicarse con sus con-
sumidores: la educacién popular,
que ha ensefiado a leer a la masa
de poblacidn, y los periddicos bara-
tos, que pueden comprar, lo han
hecho técnicamente posible.

Por ultimo, también pudo el pro-
ductor en gran escala de articulos
de consumo conocer y calibrar la
potencia econdmica de sus consu-
midores.

Los propietarios de periédicos
se dieron cuenta de que tenian en
sus espacios una mercancia de va-
lor que vender, y como mucha
gente tenia que hacer lo mismo
con sus productos, encargaron a
ciertos agentes de venderles sus
espacios de anuncios, con la con-
signa de conseguir el mayor ingreso
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posible, pagando a estos agentes una
comision. Y los agentes descubrie-
ron que les era mas facil su-come-
tido ensefiando a los fabricantes
como llenar un espacio con un
anuncio verdaderamente efectivo,
prestandoles asi el servicio de re-
dactar sus anuncios.

Asi es cdmo el agente empezd a
escribir textos. Pero ¢como con-
servg esta funcién? ¢Como podria
un ser relativamente extrafio vender
un producto mejor que el mismo
fabricante? Seguramente, porque
hay mas relacion en la venta de
varios productos distintos que entre
la fabricacién y la venta de uno sélo
de ellos. Esto es asi porque en una
operacién comercial el cliente jue-
ga siempre el papel dominante.
El cliente es el eslabon, el comun
denominador.

Como la agencia cobré una comi-
sion ademas del coste del espacio
del anuncio, se tomé mucho inte-
rés en demostrar que éste daba
resultado y que producia beneficios
a aquellos que lo usaban y pagaban.
No solamente estaba interesado el
agente en demostrar que el anuncio
compensaba, en general, sino que
puso especial empefio en demostrar
que precisamente «su» anuncio pro-
ducia mas que los preparados por
otras agencias.

Asi, los agentes mas emprende-
dores fueron encontrando constan-
temente caminos y medios de con-
vertir la confeccion de un anuncio
en una tarea mas y mas dificil para
el cliente.

Todo esto llevé inmediatamente
a las agencias a desarrollar técnicas
informativas de los habitos de com-
pra de los consumidores, de forma
que pudieran hacer sus anuncios
mas efectivos, e hicieron diversos
estudios sobre los habitos de lec-
tura y la potencia econdmica de los
consumidores,

El gran desarrollo adquirido en
los ultimos veinte afios por los di-
versos tipos de investigacion utili-
zados en publicidad deben, no sélo
su existencia, sino el papel prepon-
derante que en la distribucién jue-
gan, a la iniciativa y estimulo de la
agencia publicitaria, que procuré
hacer siempre de su producto, que
es el anuncio mismo, un producto
mejor y de los de mas valor para
el consumidor, que es su cliente.

Dificilmente se encontrara un
ejemplo mejor de los efectos de la
competencia en la economia, en
cuanto al beneficio para el consu-
midor, que progresivamente ~ad-
quiere mas y mejor con su dinero.

Pero este estimulo no ha impul-
sado a las agencias solamente a la
investigacién, sino también a la
organizacion y distribucién.

Asi, pues, las agencias comenza-
ron a dar a sus clientes valiosos
consejos en asuntos tales como dise-
fios de envases, tamafio de paque-
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PREGUNTAS Y RESPUESTAS
SOBRE POLITICA DE VENTAS

Diapositivas proyectadas en la conferencia- dada por Mr. Rodgers
en la «Advertising Association Buxton»

3Queé es la politica
de ventas?

e No es investigacion de mer-

cados.

e La investigacion del merca-

do es solamente una clase de
informacion utilizada por la
Direccion.

o -Por lo tanto, la investigacién
es un INSTRUMENTO de la
Direccidn, siendo la distribu-
cion una PARTE de lamisma.

e La labor de la distribucion

es primariamente la respon-
sabilidad de los clientes.
Lo que la agencia propor-
ciona son consejos sobre la
distribucion.

e Las agencias ofrecen cada

vez mas consejos sobre dis-
tribucién, como parte de su
servicio normal, y cada aiio
que pasa los clientes espe-
raran y necesitardn mejores
consejos que anteriormente.

3Como opera el
Departamento de Politica
de Ventas?

. Este departamento, en una

. agencia de publicidad, trata

de mirar el problema desde
un punto de vista de la mejor
y mayor administracion del
cliente.

:Cémo podemos ayudar
al cliente
a conseguir un beneficio?

e Podemos empezar anallzan-
do la practica distributiva
del cliente.

s;Debe distribuirse

i en total este producto?

e Necesitamos saber CUALES

SON LOS DESEOS DEL
CONSUMIDOR Yy ver si esta
de acuerdo con éstos el pro-
ducto, siendo necesaria para
ello una labor de investi-
gacion.

3Es conveniente
el precio?

e ¢;Cuanto cuesta al consumi-

dor utilizar nuestro produc-
to, comparado con el uso de
los otros competidores?

¢Es suficiente, o demasiado
el margen para gastos de
promocion de ventas?
¢Qué sucederia si los precios
aumentasen o disminuyesen?
¢Cémo afectaria esto al vo-
lumen de ventas o de bene-
ficios?

La investigacion y las prue-
bas pueden ayudar a resolver
algunos de estos problemas.

Distribucién

é¢Sera la distribucién muy
repartida, o solamente entre
mercados selectos?

¢Se utilizan los mercados o
establecimientos apropiados
(abaceros, perfumistas, ba-
zares, etc.)?

<En qué medida deben utili-
zarse los mayoristas?

¢Hay mercados antieconod-
micos que deben abando-
narse?

¢Hay marcas o tamaiios es-
peciales para mercados es-
peciales?

El envase

¢Coémo hacerlo a medida de

a) los deseos del consu-

midor?

b) la competencia?
¢Puede hacerse mas facil de

abrir?

medir?

vaciar?

manejar?
¢Puede presentarse de- una
forma

mas valiosa?

mas bonita?

mas grande?

mas artistica?

mas convincente?
¢Pueden los rotulos hacerse
mas faciles de entender?
¢Pueden el texto y las ilus-
traciones utilizarse para fo-
mentar un uso mas frecuente
u otros usos?
¢Puede utilizarse por otros
miembros de la familia?
¢Por los clientes de otros
productos?
¢Puede producirse mas ba-
rato?

:Es apropiado el :amano?

Se ajusta a los deseos del
consumidor?



e :Cual es el margen de bene-
ficio relativo para la empre-
sa, en cada tamaifio?

e :Han procurado ponerle un
precio incitador, asequible,
para que se compre el tama-
o que mas se desea vender?

e :Qué comparacion puede ha-
ber con la competencia?

e :Hasta qué punto pueden
ofrecerse muestras de regalo
en diferentes épocas?

e :Hay demasiados tamaiios?

e Si se reducen los tamaiios,
sseria la economia resultante
mayor que la pérdida produ-
cida por una posible dismi-
nucion en la venta?

De nuevo, en este caso, la in-
vestigacion y la prueba pue-
den ayudar mucho.

3Son apropiadas
las condiciones de venta?

e ¢Como se pueden comparar
con las de la competencia?

e ¢:Es suficiente, o excesivo, el
incentivo para conseguir el
interés de los vendedores?

e :Hasta qué punto deben con-
cederse descuentos para es-
timular los grandes pedidos
y el auge del producto?

e :Como seran afectados el vo-
lumen de venta y el beneficio
si las condiciones son mias o
menos generosas?

e ¢Debe darse una compensa-
cion al vendedor para una
exhibicion especial del pro-
ducto?

e :Cuando deben ofrecerse ta-
rifas de bonificacion?

e ¢Cuando deben usarse con-
tratos especiales, y de qué
clase?

La investigacion puede ser
necesaria para resolver estos
problemas.

sEstamos dispuestos a ser
competidores?

e ¢Son nuestros métodos de
ventas tan buenos como los
de la competencia?

e :Son necesarios representan-
tes o viajantes?

e :Hay suficientes, o demasia-
dos representantes?

e :Tienen éstos suficiente «ca-
libre» comercial?

e :Y mucha disciplina?

e :Hasta qué punto, si hiciera
falta, emprenderian ellos ac-
tividades mercantiles y -pu-
blicitarias?

¢ ¢:Es la organizacion lo mas
efectiva posible?

e ¢Qué incentivo se ofrece en

el sentido de cuotas, concur-
sos, bonificaciones, etc?

o ¢Estan cientificamente pla-
neadas el area de accion, la
ruta y la disposicion de los
representantes?

e :Envian bastante, o demasia-
da informacién a la oficina
central?

o Y ¢es ésta de buena clase?

e ¢Son estos datos plenamente
analizados y utilizados?

e :Qué técnica sigue el repre-
sentante para vender al mi-
norista?

e :;Consiguen la maxima dis-
tribucion para todo el mate-
rial de propaganda?

e :Qué se hace para elevar el
celo del representante?

e ¢Acompafian miembros de
la agencia al representante?

e :Visitan independientemente
los mercados para reunir da-
tos y formar una opinion
propia?

3Como debe
lanzarse un producto?

e :Hasta qué punto utiliza el
cliente
la publicidad?
las relaciones generales?
las demostraciones?
los visitantes a domicilio?
la publicidad directa?
las ofertas a los clientes?
los concursos entre éstos?
otros métodos?
e ¢(Cuanto dinero se invierte
en cada uno de estos medios?

sA quién se debe dirigir
la publicidad?

e Aqui es donde la investiga-
cion entre los consumidores
juega un papel importanti-
simo para darnos un tuadro
detallado de las posibilida-
des de los clientes que espe-
ramos conseguir y de los ac-
tuales que queremos con-
servar.

e Cada afio este bloque de
clientes es diferente.

LA UNICA COSA CONS-
TANTE EN EL COMERCIO
ES EL CAMBIO.

Politica de ventas es aquella
parte de la direccion que con-
cierne a la creacion del produc-
to perfecto y su transferencia
desde la fabrica hasta el consu-
midor final.

tes, precios, tipos marcados en los
que debieran distribuir sus produc-
tos, etc. ¢Como es que la agencia
hizo todas estas cosas? Yo creo que
por la misma razén por la que em-
pezo a escribir los anuncios; por que
lo mas importante en este caso son
los deseos del cliente y el agente es el
especialista y experto en los puntos
devista y aspiraciones del mismo.

En diversas etapas del proceso
de fabricacion y distribucién de un
producto hay un punto en el que
los deseos del consumidor resultan
mas importantes que los otros fac-
tores. Desde ese punto, el agente
de publicidad, como representante
del consumidor, ejerce una accidn
de gran valor social.

¢Qué reserva el futuro? ¢Conti-
nuardn estas tendencias? ¢Seguird
desempefiando el agente un im-
portante papel en las industrias de
articulos de consumo? Antes de
llegar a ninguna conclusiéon sobre
si las tendencias que han predomi-
nado hasta la fecha seguirdn en la
misma direccién, debemos asegu-
rarnos de si son econdmicamente
fundadas y que efectivamente con-
tribuyen al bien hacer y al mejora-
miento de las normas de vida del
publico en general.

Debemos admitir que si el sis-
tema de competencia comercial no
es eficaz para elevar el nivel de
vida, tampoco lo sera la publicidad,
organizacion y distribuciéon de que
hablamos. Pero si creemos en el
sistema de competencia, ficilmente
se puede probar que las funciones
de la moderna publicidad, organiza-
ciéon y distribucién significan un
poderoso y benéfico elemento im-
pulsor de tal sistema.

En primer lugar, hemos visto ya
que la demanda producida con
este método ha hecho posible la re-
duccidn en el precio unitario y, por
consiguiente, una mayor ventaja
para el consumidor.

Hoy dia, los inmensos benefi-
cios para el publico, de la produc-
cién y venta en masa, estan dis-
minuidos por los impuestos del
Gobierno, de utilidades y otros.
No obstante, la realidad es que
muchas cosas que hasta hace poco
fueron articulos de lujo estan hoy
al alcance de la gran masa, a pre-
cios asequibles, como son radios,
lavadoras, aspiradoras, etc.

Hay trescientos ejemplos de esto.
Uno de ellos, el neumaitico, que
hoy dia rueda de 25.000 a 30.000
millas, por el mismo coste con que
hace veinticinco afios rodaba sola-
mente unas 2.500 millas. Hoy dia
pagamos por una lampara eléctrica
anunciada en toda la nacién la cuar-
ta parte que en 1923 por otra de
calidad inferior. Los relojes eléc-
tricos cuestan la mitad que en 1930.

En segundo lugar, hemos visto
que la urgencia en provocar la de-
manda ha producido un continuo
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esfuerzo para mejorar los produc-
tos, empaquetado y organizacion,
aprovechando la distribuciéon para
eliminar todo posible despilfarro.

Asi, pues, yo creo que continua-
ran las tendencias que han colo-
cado a la agencia de publicidad en
la importante funcidn que ocupa
en la economia de los articulos de
consumo y que la misién e influen-
cia do la agencia debe extenderse y
se extendera aun mas. Es dificil
conjeturar la naturaleza de esta
expansidn; pero creo estar seguro
de que habra tres campos en los
que progresara:

Primero esta la tarea de orga-
nizar los métodos de distribucién
bajo las normas de:los operadores
mejores y mas progresivos. Hay
una inmensa divergencia en eficien-
cia entre las mejores y las peores
practicas distributivas y también
entre las mejores y las medianas.

Segundo, hay un gran progreso
que hacer en la tarea, que ya las
agencias estdn acometiendo, to-
mando como c¢jemplo la investi-
gacion; el elemento desconocido es
aun demasiado grande. Hoy dia,
para emitir un juicio, se depende
casi totalmente de la experiencia y
opinidn propias; pero el tiempo
traera nuevas técnicas que demos-
traran mucho mas exactamente la
relativa efectividad de un anuncio.

El tercer aspecto en el que las
agencias publicitarias pueden espe-
rar, desde mi punto de vista, un
gran progreso en los afios venideros,
es en las ventas al por menor.

Por ejemplo, las tendencias hacia
la mayor conveniencia de los ar-
ticulos de consumo; hacia la misién
del fabricante de efectuar tareas
domésticas que hasta ahora realizé
el ama de casa después de comprar
el producto, como el precocina-
miento y prefabricacién, continua-
ran, indudablemente. Y la agencia
esta llamada a desempefiar un im-
portantisimo papel dirigiendo el
desarrollo de este programa.

Esta inclinaciéon hacia la gene-
ralizacidon de los productos de con-
sumo y hacia el empaquetamiento
en embalajes que faciliten el c6-
modo manejo y colocacién, pro-
ducira cambios en el aspecto de las
ventas al por menor. Estas van
siendo mds y mdas mecanicas, como
lo demuestran los grandes almace-
nes de autoservicio y las grandes
ventas en masa.

Ademas, esta mecanizacion de la
venta produce dos cosas:

1.2 Reduce el coste absoluto
de la distribucidn.

2.2 Ahorra tiempo al consumi-
dor. No tiecne que esperar a que le
sirvan; se dirige directamente hacia
lo que quiere, y lo escoge.

Asi, pues, esta tendencia hacia la
mecanizacion de la pequeiia com-
pra—tendencia producida inciden-
talmente por la presidén de fuerzas
econdmicas operando en una eco-
nomia libre—no sera lamentable
de ninguna forma.

También en esto contribuira la
agencia publicitaria, pues necesitara
reformar productos para seguir esta
nueva modalidad y dar consejos de
todas clases en los problemas de
distribucién que inevitablemente
se le presentaran al fabricante.

Para resumir, la agencia de pu-
blicidad ha recorrido un largo ca-
mino desde los dias del viejo corre-
taje de espacios en los periddicos
hasta su actual posicion influyente
en la distribucion de articulos de
consumo. Creo que estardan ustedes
de acuerdo en que no ha sido una
mala carrera. Con respecto al futu-
ro, es dificil de decir, pues, desgra-
ciadamente, las teorias econdmicas
dominan y colorean el horizonte,

Personalmente, creo que si hace-
mos nuestro sistema de negocios
realmente eficiente, emprendedor,
verdaderamente competidor, po-
dremos responder al desafio de los
totalitarismos de otros paises y pro-
bar que la elevacién del nivel de
vida puede conseguirse por otros
medios mejor que por la regla-
mentacidon y regulacién estatal.
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JAIME VICENS CARRIO

La Redaccion de ARTE COMERCIAL ha crefdo oportuno, con motivo de
inaugurar su colaboracidén en nuestras pédginas, hacer que asome a nuestra
ventana cl autor de las ¢Ventanass, que tanto nombre dicron a la fenccida
revista Reico.

Aunque don Jaime Vicéns Carri6 ticmpo ha que estd presentado a nucs-
tros publicos, ecra un protocolo obligado, que juzgamos grato para nuestros
lectores.

Jaime Vicéns Carrié cursé estudios en la Escuela de Altos Estudios Mer-
cantiles, de Barcelona, derivdndolos luego a cspecializaciones de organizacion,
ventas, publicidad y cuestiones sociales.

Es miembro de la Academia de Ciencias Econdmicofinancicras y adjunto
al Conscjo Académico de la misma; profesor de Organizacion y Correspon-
dencia cn la Escuela de Secretarias Comerciales, fué miembro fundador y
ponente de la Seccion de Tratadistas del Club Publicitario; es bibliotecario
del Circulo Publicitario de Barcelona, y miembro de la Société Internationale
pour ’Enseignement Commercial, etc.

Ticne en su haber mds de doscicntas conferencias. Colabora activamente
en todas las revistas comerciales espafiolas, siendo de destacar su labor diri-~
gente cn algunas de cllas, mereciendo cspecial mencion los Cuadernos de
Eficiencia, que constituyen cn Espafia una novedad y un loable y utilisimo
movimiento de progreso y de lucha por mejorar ¢l rendimiento personal y
empresario.

Autor incansable, son bien conocidos sus libros, que en nimero consi-
derable han aparecido, destacando: Curse de Clasificacién y Archivo, Orga-
nizacion y Eficiencia profesional, Estudio y cdlculo del precio de venta, Costes
¥ presupuestos del pequerio industrial, Contabilidad industrial, Cémo se organiza
la oficina moderna, Formacion del oficinista y de la secretaria, El arte de hacer
negocio, ¢Por qué no vende usted mds?, La correspondencia al servicio de los
negocios y Organizacion comercial.

El malogrado don Jos¢ Maria Tallada le cscogid entre sus colaboradores,
confidndole los temids de «Correspondencias y de «Publicidadv en Enciclopedia
Comercial, que dirigi6 para Salvat.

Su labor de traductor y adaptador de obras americanas ha culminado en
la direccion de la biblioteca del editor Miracle «Como anuncian y venden
los norteamericanose, de la que han aparecido las primicias con los tomos
El arte de rematar las ventas, Frases que han hecho vender por millones y Las
ideas originales en los negocios.

Es altamente interesante la labor de revision y los apéndices criticos a la
obra de Fernald—de la Editorial Labor—Formacidn prdctica de los agentes
de venta. Por su espccializacidon precisamente, ¢l ilustre don Pedro Gual
Villalbi le ha escogido para desarrollar, dentro de la Escuela de Altos Estu-
dios Mercantiles, la cdtedra de Formacion del Vendedor, dentro de la tanda
de cursillos de vulgarizacion practica, con un éxito rotundo de matricula y
critica.

A cstas actividades debemos unir las no menos intensas de formacién
de personal en conferencias y cursillos especializados, asi como su labor orga-
nizadora y asesora en empresas de toda suerte.

Por ltimo, en ¢l campo de lo social, es vicepresidente del Circulo de Altos
Estudios Sociales, obra en formacion, y cuyos campos experimentales son del
mds alto valor prictico y especulativo en un tema tan candente.

Nuestro biografiado nacié en Barcelona el 3 de septiembre de 1913. Esta
labor considerable la ha realizado a partir de' 1939, en una vida intensisima
de trabajo, viajes y contactos en cl mundo de los negocios. Es la pluma de
este incansable trabajador la que deleitard a nuestros lectores con temas de su
especializacion.
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Pulso de la actualidad

El deseo del momento:

VEN

La actitud del vendedor ha sufrido un profundo
cambio. Pasaron aquellos tiempos de euforia en que el
comprador firmaba pedidos con el precio en blanco y
el vendedor era un dispensador de mercedes. Hoy la
competencia empieza a asomar en el mercado, y diver-
sas circunstancias se conjugan para hacer de la venta
algo dificil y sélo resolvible a base de un dominio de
su técnica y de un perfecto ejercicio del arte de vender.
Pero la situacion nos ha cogido de improviso y la falta
de preparacion general es a todas luces evidente,
Hace falta proceder rapidisimamente a la formacién
cientifica de nuestros equipos de vendedores, porque
la venta no se improvisa.

En la «formacion del vendedor», como disciplina,
juega importantisimo papel el estudio de la psicologia
del comprador; es decir, de su modo particular de ser.
Conocido esto, debemos adentrarnos por los senderos
de los motivos de compra, cuyo estudio nos dara opor-
tunidad de hacernos cargo de su posicién con respecto
a nuestra oferta y del modo particularisimo de enfo-
carla mas eficientemente. Para ello no hahra que
olvidar tampoco el mecanismo que rige la escalera
psicologica de la venta y que nos explica las reacciones
desde la atencién hasta la accién de compra. Todo ello
comporta una accion con la cual la dialéctica especifica

Por Jaime Vicéns Carrié

de venta, unos ademanes estudiados y una actitud
positiva del vendedor tienen tanto que ver, que no se
concibe venta auténticamente tal sin la intervencion
consciente de estos factores capitales, al servicio final
de unas técnicas especiales de remate que ponen a la
oferta el sello de la victoria; es decir, el logro de la venta.

Pero ¢y la organizacion administrativa? No es posi-
ble olvidarla. Todo el mecanismo de la venta funcio-
naria en vacio si no existiera un plan organico y bien
conocido, un mercado distribuido en sus zonas, unos
buenos ficheros de la clientela, unas normas eficientes
de facturacion y expedicion, asi como una atencion es-
pecial a las reclamaciones y a la vigilancia estadistica de
las cifras de ventas en sus diversos aspectos: cuantitati-
vos, enn importes y por clientes, hasta donde sea posible.

Remate final a este mecanismo de relojeria que debe
ser el tinglado de la venta serd el primordialisimo con-
trol de los vendedores, no dejando cabo suelto desde
su formacidn inicial a su mantenimiento en forma;
desde su gestion cotidiana al estimulo para premiar
y. mejorar las gestiones futuras. Asi, y sdlo asi, este
deseo del momento, esta necesidad imperiosa de vender,
podra convertirse en amable realidad, en armoénica con-
juncién de intereses entre los campos opuestos—pero
no enemigos—que son la oferta y la demanda.

Ideas que dan dinero

sCrear, o cazar una idea?

En efecto, hay que crear una
idea nueva, o, simplemente, hay
que ir a la caza de una idea que ya
existe, que es tan vieja como el
mundo, pero que anda flotante, sin
que nadie le haya dicho: «Idea,
¢qué haces ahi?» Nos decidimos
por este segundo criterio.

Si analizamos bien, la mayoria
de las ideas no son creaciones: son
raptos. Raptamos la idea flotante,
como el moro raptaba a la mujar
nabil para su serrallo. La idea
anda flotando. La «cosa» existe ya...,
pero pasa inadvertida. Nadie se
da cuenta. Hasta que un dia...
Un dia sale el mal llamado creador,
que no ha sido més que el cazador.
Dié con la idea... que mariposeaba
por ahi, y la atrap6. Este es el
proceso.

Por esto, las grandes ideas, las
ideas geniales para hacer negocio
no pertenecen a los pensadores,
sino a los observadores. Es cues-
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tion de otear el horizonte; de obser-
var la vida y las necesidades aje-
nas. Es necesario preguntarse por
qué la Humanidad se rie, qué co-
sas le fastidian y qué cosas la di-
vierten. Y entonces, con esta no-
cion bien sentada, es cuestion de
impugnar cuanto anda flotando
en el aire. Hay que atrapar la
idea.

Para atrapar ideas hay que mirar
mucho. Hay que remontarse a los
albores de la Historia. Hay que
husmear entre usos y costumbres.

Ademas es necesario poseer cier-
tos dones, tales como el sentido
del humor, el sentido utilitario, el
sentido estético, el sentido artisti-
co, el sentido folkldrico y popular...
El cazador de ideas—sobre todo si se
profesionaliza en esta actividad—
ha de ser una persona vibratil,
sensible.

Pero no vaya a llamarse a engafio
el amable lector. Atrapar ideas no

es tan dificil como esto. A titulo de
ejemplo, vamos a ponernos algu-
nos problemas y a demostrar cémo
han sido resueltos a base de felices
ideas, por modestas que éstas sean.
Sobre este principio, el lector podra
tomar una pauta de lo que debe €l
hacer para lograr otro tanto, dentro
del ambito de sus necesidades.
Estamos en problemas teatrales,
del ramo de variedades, por ejem-
plo. Lo primero que se nos ocurre
es la personalidad y, por correla-
cién, el personalismo. La estrella
tnica, el astro unico... Pero la ex-
periencia ha demostrado que a la
unidad podemos anteponer la plura-
lidad. Véase en la figura 1 la re-
union de una serie de personalidades
unitarias y de otras personalidades
plurales, esto es, de individuos y de
conjuntos. Se trata de los cantantes
mas celebrados a través de las
emisoras americanas. ¢No consi-
dera el lector que es mas facil desta-
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Fig. 1

car y lograr renombre para un con-
junto que para una sola persona?
Para que una persona triunfe, nece-
sita, intrinsecamente, grandes dotes
estelares... Para que triunfe un
conjunto, basta el tino de sumar
las dotes de cada componente.
¢Quien va a discutir el éxito de las
hermanas Andrews? Cada una,
como cantante, habria pasado ya al
olvido. Los hermanos Ritz, como
los hermanos Marx, como los tres
Bonos, como las tres Navas, han
sabido aprovecharse de esta idea
tan sencilla y tan vieja: pluralidad
mejor que unidad.

Continuando con esta misma -in-
dole de ejemplo, ofrecemos, sélo a
titulo recordativo, el nombre de los
conocidos cineastas Stan Laurel y
Oliver Hardv... ¢En qué consistio
su idea? En primer lugar, tambi¢n
en la pluralidad: dos, en lugar de
uno. Han ganado montones de do-
lares, y la idea basica que les intro-
dujo en el aprecio del publico fué
esta combinacién de la pluralidad
y del contraste. ¢Quieren ustedes
idea mas vieja? Sin embargo, su-
pieron hacerla nueva y, sobre todo,
«ampliamente aceptable».

En la figura 2 presentamos otro
caso. Habia que hacer algo espe-
cial para un concurso fotografico...
Todos los concursantes se afana-
ban en buscar rincones todavia no
fotografiados; poses insospechadas...
S6lo a Mr. Pinero se le ocurrié
tomar una cara vulgar, tluminarla
por debajo y retratarla por arriba.
Ya tuvo su idea, que le proporciond
la fotografia de la figura 2, muy
celebrada, por cierto, en el con-
curso.

La figura 3, en fin, muestra la
idea genial con la cual anunciar un
maestro de la prestidigitacion y el
ilusionismo. ¢Puede concebirse un
cartel mas acertado ni que mayor-
mente llame la atencion? Se trata
de una excelente muestra de publi-
cidad fotografica al servicio de una
idea a su vez genial por lo «ilu-
sionistan.

Asi son, pues, las ideas de faciles,
de sencillas...; pero de volatiles
también... No hay ningin vedado
donde puedan cazarse impuns-
mente, disparando al aire y cayendo

inermes en nuestro zurron. Hay que
trabajarlas. Pero recuerde el lector:
mas que pensar, hay que observar
mas que crear, hay que cazar.



LECCIONES MENORES

SOBRE EL ARTE DE VENDER

Los equipos temeninos

de geshon domicihana

Quicnes se lanzan al negocio editorial
de una revista de actualidad, por ¢jemplo,
tienen por regla general uno de estos dos
conocimientos, o los dos a la vez:

a) Conocen las «interioridades» de las
artes gridficas.

b) Tienen buenas relaciones ¢n los me-
dios artisticoliterarios.

Creen que con esto basta, puesto que
dominan la sproduccién»s. Pero se olvidan
de quec cs la venta el motor del negocio,
y sin venta ¢l motor no marcha.

Revistas producidas hay muchas. Como
también otras que ofuerons, y ya no cxis-
ten. Al hojear algunas, lamentamos since-
ramente su desaparicion. El articulo—nos
decimos—no era malo. En alguin caso,
francamente bueno, y no falta algin ejem-
plo que mcrezca el calificativo de exce-
lente. Sin embargo, la sola calidad no ven-
de. Pasé a la historia el viejo aforismo de
que ¢el bucn pafio en el arca se vendes.
Y si bien es verdad que hemos pasado un
tiempo de penuria ¢n que hasta el mal
pafio se vendia en el arca, no e¢s menos
cierto que en tal época de facilidad mu-
chas revistas fracasaron. Prucba ello que
cl negocio es dificil y que hay que em-
prenderlo con un tencr sentido: el de la
venta.

Como nuestra pretension no es estudiar
un negocio por entero, sino sentar unas
pinceladas précticas sobre determinado as-
pecto, y poner ¢l dedo ¢n la llaga de mu-
chos problemas, vamos a cefirnos al as-
pecto de la gestién de wenmra, es decir, a
la estructuracién de unos criterios de cara
al equipo de gestores o vendedores, para
que:

I. Puedan conocer el articulo a fondo
y darlo a conocer eficientemente.

II. Puedan acudir al sector mds pro-
picio, en la forma mds oportuna.

III. Puedan esgrimir una determinada
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Estudiados a través del caso prdctico y «duro» del lanza-
miento de una revista ilustrada. Cuanto se expone, tiene un
valor prdctico de orientacion para roda suerte de equipos
vendedores femeninos.

técnica de oferta y remate, que, ensayada,
logra las apetecidas suscripciones, que
este es el objetivo final dcl equipo de ges-
tores de la revista.

También aqui debemos hacernos la cla-
sica pregunta: ¢Chico, o chica? Es dccir,
¢equipo gestor a base ‘de hombres, o de
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mujcres? En este caso particular abogamos
por ¢l equipo femenino, aun cuando hay
que reconocer en su contra una falta de
persistencia y cierta tendencia mayor que
en ¢l hombre a la desmoralizacién si las
gestiones primeras no dan resultado. No
obstante:

1) Una
vestida.

2) Con una tarjeta de presentacion de
buen gusto, sin referencias comerciales.

3) Con mundologia y cierta facilidad
de conversacion.

4) El «papels bien aprendido, con gra-
ciosidad y temperamento mimico; y

§) Una forma estimulante de gratifi-
cacién a su labor gestora, ¢s ¢l elemento
que consideramos idéneo para este y mu-
chos otros casos de lanzamiento ¢ intro-
duccién de un articulo.

¢Dénde y como reclutar, pues, sefiori-
tas gestoras?

a) Entre los medios estudiantiles su-
periores.

b) Entre lectoras de prensa diaria y
rcvistas, a base de anuncio-anzuelo asec-
gurando ecse dinero que siempre necesita
la mujer a cambio de cierta relacidn social
que aporte.

¢) Por el clisico sistema de ¢vocesy,
es decir, de pregonar eclegantemente la
oferta a todas nuestras relaciones por si
pucden aportarnos gente interesada.

d) Entre las profesionales de la corre-
duria, ya pasindolas a nuestro servicio
en un acto de leal competencia, ya viendo
si sus actividades no son incompatibles
con las que les ofrecemos. Este caso es muy
bien visto por los oferentes, por cuanto
en lugar de ofrecer una situacién un tanto
dura de «principios, pueden ofrecer otro
lado mds amable: ¢l de un «complemento
de ingresos y relaciones», cosa siempre
atil a los ojos de todos.

sefiorita agraciada y bicn



Finalmente, habida cuenta de que lo
dificil es seleccionar y mantener un equi-
po, habrd que proceder a:

a) Un examen de candidatas que pue-
de extenderse a demostraciones précticas
y a ensayo de visitas.

b) Un periodo de formacién del equi-
po conjunto «bajo las directrices particu-
lares de la empresa», con repeticién de
experiencias.

¢) Una distribuciéon del mercado ciu-
dadano en zonas, asignando una a cada
gestora.

d) La fijaciéon de lavisita diaria a la
oficina para dar cuenta de la gestién rea-
lizada la jornada anterior, extendicndo los
rapports o relaciones de las visitas y reci-
biendo en todo caso los consejos ¢ ins-
trucciones oportunas.

e) A pesar de todo, fijar un periodo
de prueba hasta dar lugar a la admisién
definitiva del agente.

f) Instituir una forma mixta de retri-
bucién, cuya modalidad matemdticopsi-
colégica puede resumirse asi:

Gestora de prueba.

1) Un minimo fijo semanal de x pc-
sctas.

2) Y un suplemento scmanal de ¥ pe-
setas si llega a m suscripciones.

3) Y un tanto fijo por suscripcién.

Gestora definitiva.

1) Un minimo fijo semanal de z pe-
setas (cn el bien entendido de z > y).

2} Y un suplemento mensual de r
cada vez que pase de N suscripcioncs, ¢n
el bien entendido que n > m, haciendo
las cuentas dc m por mes.

3) Y un tanto fijo por suscripcién a
cobrar mensualmente y con derecho a la
Sformacion de cartera.

Fijese el lector que entre las condicio-
nes de prucba a las definitivas hay dife-
rencias muy intencionadas. La gestora a
prueba cs preciso que toque cuanto antes
el fruto de sus esfuerzos; en cambio, ya
definitiva, le basta con el tanto semanal,
pues lo que de hecho le impresiona (pues-
to que vale y hace cifra) es el suplemento
estimulante, mds la comisién, mds los de-
rechos de cartera, que constituyen algo
asi como una renta para el futuro. La
gestora que empieza se sugestiona, mds
que con el importe, con el hecho de «co-
brar, sinénimo de que logra algos. De ahi
las diferencias. Al mismo tiempo, la parte
fija x puede ser muy pcqueiia con res-
pecto ay para que el estimulo sea fuerte.
También son estimulantes de por si las
diferencias en las condiciones de las ges-
toras definitivas, muy superiores a las otras
de prueba.

Quizi a algan lector le sorprenda el cri-
terio de estas condiciones. Sin embargo,
nos sorprende a nosotros ¢l que un asunto
dificil, como es el de la introduccion de
una revista, quiera lograrse por el cémodo
procedimicnto de una simple comisidn,
sin otro esfuerzo ni riesgo. Asi como sc
arriesga en la produccidn de la revista el
valor de su tirada, hay que afadir algo
mds para vencer la inercia del mercado y
lograr su penetracion. O sc arriesga cste
complemento que cs indispensable, o para
salvar tan pequeifio riesgo se corre ¢l albur

de perder una inversién mucho mayor, y,
lo que es peor, de echar a perder lo que
podria ser negocio.

Por supuesto, no es la gestién domici-
liaria la unica forma de introduccién de
una revista; pero si una muy importante.
Para que el asunto quede abocetado por
entero en ecstc aspecto, digamos que:

a) La oferta directa por correo.

b) La publicidad en buenos peridédicos
y revistas.

¢) Las diversas formas publicitarias
y, sobre todo, las populares de concursos
con premios, etc.; asi como

d) La gestién de venta personal di-
recta de los revendedores (quioscos, libre-
rias, ctc.), son Otros tantos cauces que no
excluyen, sino complementan y ayudan, la
labor de un buen equipo de gestién do-
miciliaria.

Para poner un ejemplo prictico, vamos
a pensar ahora en una revista de actuali-
dad, de alcance familiar, cuya introduc-
cidén nos proponemos a base de gestoras.
Siguen a continuacién las «normas y cri-
terios» con que debemos municionar a
cada componente del equipo antes de lan-
zarla al palenque.

I. CONOCIMIENTO DEL
ARTiCULO.

A) Qué es la revista X.

Una gran revista de 60 paginas, con
una serie de secciones cspecializadas para
todos: desde las actualidades de cine, tea-
tro, fatbol, toros, etc., hasta costura, «me-
nages y cocina, pasando por la politica
mundial y las piginas de litcratura y
humor.

Cuenta con una variedad «tnicas de
belleza y estética femenina, orientacién
profesional, grafologia, quiromancia ¢ in-
terpretacion de suciios.

En sus pdiginas ofrece:

1.2 Toda la actualidad deportiva y de
espectdculos en forma de critica impar-
cial.

2.9 Curiosas sccciones de chismes y
cosas que se dicen entre bastidores.

3.2 Criticas espontdncas de los lecto-
res y suscriptores que desean expresar su
opinion sobre los espectdculos a que asisten,

4.° Una péagina festiva del gran humo-
rista M.

5.2 Una coleccién de fichas con datos
personales de las artistas y ases de la pan-
talla, del teatro, del futbol, del toreo, etc.,
con obsequio de los ficheros para iniciar la
coleccidn.

6.° Litcratura amena, muy seleccio-
nada.

7.2 Informacién de la moda londi-
nense, parisiénse y neoyorquina, con caric-
ter directo y seccién de modclos y nove-
dades de las principales casas creadoras
espafiolas.

8.2 Concursos en los que puede ganar
dinero constante y sonante, SOrtcos, ctc.

9.° Idcas y sugerencias para decora-
cion del hogar. y del negocio.

10.° Una originalisima seccién titulada
«Haga usted necgocios.

11.° Una seccién gratuita de consulto-
rios (belleza y estética, orientacion profe-
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sional, grafologia, quiromancia, interpre-
taciéon onirica).

Ademds, en el instante de la suscripcion
se obsequia a los suscriptores comercian-
tes o profesionales con un anuncio gratuito
en su seccion «Guia del Compradors. Esto
solo amortiza ¢l valor-de la suscripcion.

B) A quién interesa la revista X.

Tiene un publico ilimitado, gracias a la
universalidad de sus temas y a la diver-
sidad de los mismos.

Estd especialmente indicada:

Para los que tiencn sala de espera abier-
ta al publico y gozan de cierta posicion
(por lo tanto, no hacen del precio una
cuestion de principio); por c¢jemplo:

Médicos, ortopedia, pedicuros, sastre-
rias para caballeros, modistas (sugiriendo
a éstas si alegan que tienen revistas mejo-
res para la mujer, que ésta es para el ma-
rido de la cliente, cuando tantas veces
acude acompaiiando a la esposa y s¢ abu-
rre soberanamente durante la prueba).

Peluquerias.

Comercios detallistas (en sus salitas de
espera).

II. FORMA DE LOCALIZAR NUE-
YOS INTERESADOS.

Ademds de las listas que se facilitan
habitualmente, y planteo de la visita:

1. Solicitar direcciones de amistades
para poder decir: «Debo su direccion a su
amigo sciior fulano.» Esto siempre mue-
ve a la atencidén, aunque sélo sea por ur-
banidad.

2.2 Scleccionar los interesados a través
de la guia telefénica, puesto que tener te-
léfono da cierto indicio de posibilidad.
De entre los seleccionados, visitar prefe-
rentemente aquellas casas que oimos que
anuncian por radioy, o cuyos anuncios
vemos c¢n cines y revistas. Posiblemente,
estin mejor dispuestos a gastarse su di-
nero.

3.2 Indagar telefénicamente la hora
mejor para visitar al interesado (el médico,
la modista, el duefio o gerente), obviando
citar ¢l motivo concreto de la visita; o in-
tercsarse por ¢l momento en que tengan
menos ocupacién, menos visita o e¢stén
libres de la misma.

4.° Con estos datos, ordenarse las vi-
sitas de acuerdo con un plan de calles y
horarios, con objeto de¢ andar lo menos
posible, dedicando ¢l mayor tiempo a la
*visita y no al pasco, en bicn del trabajo.

5.2 Para ganar animos, si se quierc,
puede empezarse por amistades y conoci-
dos. Aunque digan que no intcresa el
asunto, tales visitas les facilitan ¢l ¢bau-
tismo del fuegos.

Un segundo peldaiio para hacer faciles
las visitas iniciales puede ser el de ofrecer
la suscripcion a lugares de los que uno es
cliente; por ejemplo, la peluqueria o la
barberia a la que acude el hermano, etc.
Igualmente, la tienda de detallistas a la
que uno o la familia acude normalmente.
No olvidar, por ¢jemplo, el sastre donde
se visten los familiares varones, etc. Bus-
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car relaciones para hacer visitas ¢s mds
cuestion de ingenio que de nada. Y de
cada visita, cuando menos, puede sacarse
¢l rendimiento de unas direcciones donde
acudir.

III. FORMA DE PRESENTARSE.

1.° Procurar que el momento sea
oportuno, indagando primero si el inte-
resado estd ocupado en algo importante.
En tal caso, abstenerse. Aunque pregun-
ten el motivo de la visita, cuando no es ¢l
propio interesado ¢l que acude a recibir,
limitarse a dar su tarjeta acompaiiada de
«Es asunto particulars. Una tarjeta de
mujer sin otra explicacion es siempre un
interrogante. Logrard que la reciban mds
facilmente.

2.2 Una vez en presencia del intere-
sado, prometa la gestora ser breve.

3.2 Un tema dcsconcertante de ¢ntra-
da pueden darlo las frases: «Vengo a pro-
poner a usted un buen negocios. «Vengo
a facilitarle una informacion excelente
para usted y para que pueda hacerla ex-
tensivas. «Vengo a proporcionarle espar-
cimiento y buen humor. No todo tienen
que ser preocupacioness. Aqui saca la
gestora los nimeros de la revista y dice:
«Quiere sellar conmigo un pacto de buena
amistad? A cambio de (aqui, hojeando la
revista, puede seiialar lo mas sobresalien-
te), me firma este boletine.

4.° Si objetara que no, la gestora pue-
de decirle: «Pero si yo sé que usted estd
interesado en lo que dice esta revista. Le
gusta cl futbol, o los toros, o va al cine.
Quizi le gustaria poder decir sus opinio-
nes publicamente, cuando sale defraudadg
o molesto de algiin especticulo. La revista
X es una revista para usted y para su ho-
gar; para sus clientes y visitantes, Esta
a su disposicion y al servicio de una infor-
macién de primer ordens.

Si insiste que no le interesa, puede la
gestora insistir a su vez a base de la pre-
gunta:z ¢Por quérs, cambiando de tono y
expresion, pero no de pregunta, a cada
razon del visitado. Es una prueba que mu-
chos no pueden resistir.

Si dijera que no, nuevamente coléque-
scle ante el dilema: «¢Va usted a desairar-
me?» «¢Verdad que no?» Y entonces pasa
ya a probar de rematar el asunto ajustin-
dosc a las normas que siguen:

IV. REMATE DE LA SUSCRIP-
CION.

Pruébese por tres caminos y por el si-
guiente orden:

1. Tratindosc sobre todo de un
hombre, y presentdndose la gestora con
soltura y simpatia, puede dirigirle esta
argumentacion: «Y va a permitir usted
que me marche con su negativa? ¢No le
gusta a usted que le ayuden ¢n su nego-
cio? Con esta revista le ofrezco, ademas
de todas las ventajas enumeradas, un poco
del esparcimiento que usted necesita, y
usted me ayuda a vivir, ¢Se obstina toda-
via en decirme que no?»

Si con esta argumentacion obscrva us-

ASI
OGRESARA
FsU NEGOCIO

una publicidad
bien concebida,
orientada Yy
dirigida por

PUBLICITAS, .S. A.

ORGANIZACION MODERNA
DE PUBLICIDAD



ted que la persona duda, le puede rematar
el asunto con esta frase: «En definitiva,
équé me contesta usted?: ¢Si, o si?:

2. Si el visitado no quiere firmar el
boletin, puede la gestora intentar vender-
le un nimero. No representa negocio;
pero equivale a tender un anzuelo. Logra
con ello un primer si y se coloca en bue-
na disposicién para intentar en nueva visi-
ta lograr la firma como suscriptor, es de-
cir, prepara el camino de la insistencia.

3.2 Si tampoco se logra este objetivo,
procure la gestora hacer su visita simpa-
tica y aplazar la decisién del no. Digale:
«No me conteste hoy. Vendré otro dia.
No se negard a recibirme, ¢verdad que
no? Y asi, al otro dia, las probabilidades
de recepcidon son muchas, y si le recibe,
casi todas las probabilidades estdn a favor

de la gestora. Mientras tanto, ha logrado
evitar un no definitivo.

V. DETALLES ACCESORIOS.

Cada gestora debera:

1. Facilitar una lista de las personas
a quiencs visite, indicando nombre, direc-
cién y seiialando aquellos que, sin suscri-
birle el boletin, la han atendido mejor, o
se han interesado en principio. Para esto
llenard un «informe de visitas ya impreso.

2.° Anotar las objeciones y pegas que
le pongan. Es muy interesante que se
sepan, pues solo asi podrin darse argu-
mentos idoneos para rebatirlas y se ayu-
dard eficazmente la orientacién del -tra-

bajo, para que alcancen mayor éxito la
gestora y la gestion.

3.° Pensar que si se actia de acuerdo
con estas instrucciones, teniendo la ges-
tora en su interior las aptitudes minimas
necesarias, la gestora saldrd triunfante,

Con estas indicaciones, como dijimos
en un principio, no pretendemos haber
agotado un tema ni mucho menos; ni si-
quiera haberlo tratado monogrificamente,
Nos hemos limitado a arrancar de la ex-
periencia diaria, de nuestras pdginas vi-
vidas, unas pinceladas que descamos viva-
mente ilustren al lector sobre el caso tan
interesante, y corrientemente tan mal en-
focado, de los equipos femeninos de visita

domiciliaria.

COMO SE CREA
UN BOLETIN INFORMATIVO PUBLICITARIO

Las ventajas de un boletin informativo publicitario
con miras a la clientela efectiva, y aun potencial, son
evidentes. Tal boletin, a nuestro entender, debe ajus-
tarse a las siguientes normas:

a) Sera sumamente manejable y de tamafio sim-
patico; calificadamente de bolsillo.

b) Sera impreso tipograficamente, y no al cyclo-
style, puesto que asi adquiere mayor relieve y gana en
valor de conservacion por parte de quienes lo reciben.

¢) Llevara un numero de orden, y no una fecha.
Asi no compromete a nada, pero invita a formar la
coleccion. Con el tiempo, es facilmente transformable
en boletin mensual y mas tarde en revista, si tantos
vuelos adquiriera.

d) Para que sea, a la vez, ameno, practico y bien
recibido, se procurard incluir—por modico coste—
alguna ilustracion y hasta puede presupuestarse la
contingencia de tirarlo a dos tintas, lo cual, con el
papel membretado y preparado de antemano, podria
representar tres tintas, adquiriendo asf una riqueza de
presentacién que la practica nos ha demostrado como
punto clave para lograr la atencién de los clientes y las
simpatias por la conservacion del impreso.

e} A titulo de ejemplo, podemos pensar en un
boletin que constaria de cuatro partes: una portada de
ilustraciéon econémica sobre la conveniencia del mo-
mento o las especiales circunstancias que el ramo atra-
viesa y que podria titularse La consigna de esta vez.
Seria un prologo de tipo sugestivo, .como el de los
«cuadernos de eficiencia», que es leido con avidez, segiin
manifestacion espontdnea de nuestros amables lectores.

Seguiria luego una seccién’ divulgativa titulada
La técnica de nuestro ramo, en la que se verterian la
informaciéon mas moderna y atrayente sobre mejoras,
procedimientos nuevos, curiosidades, invenciones, en-
sayos, etc., susceptibles de utilidad practica para los
clientes. O simplemente en la que se darian atinados

consejos sobre instalaciones—por ejemplo, de luz
fluorescente, detalles de luminotecnia, etc.—, si se tra-
tara de empresa dedicada al ramo de electricidad.

Tanto esta parte como la tercera, que ahora comen-
taremos, conviene que estén redactadas en un tono de
amable colaboracién. Nada de erigirnos en maestros
o en Colones descubriendo América.

La tercera parte estaria constituida por atinadas in-
dicaciones mercantiles, sobre todo en aspecto de téc-
nica de venta y bajo modalidad atractiva, sugerente y
facilmente digerible. Esta secciéon podria titularse:
¢Por qué no vende usted mds?

La cuarta y ultima parte podria dedicarse a un
extracto util de disposiciones oficiales, noticias econd-
micas, etc., que afecten al ramo. De no interesar, esta
parte de espacio podria ser absorbida facilmente#por
las secciones segunda y tercera. Igualmente podria uti-
lizarse a titulo de propaganda a base de alguna genial
oferta—campaiias especificas de venta—, que podria
titularse: Una oferta sin igual. De todas formas, con
ello el boletin pierde en lo que podriamos llamar pureza
informativa, para derivar hacia un caso de mayor in-
tencién netamente publicitaria.

En este modelo orientador que hemos comentado
se aprecia solamente la estructura de lo que se propone,
pero. creemos que es suficiente para dar clara idea de
cOmo seria un boletin informativo publicitario, que, sin
duda, encontraria amplio favor entre el publico a que
fuera destinado.

En estos momentos,‘en que vender cuesta y en que
la clientela adicta vale un tesoro, un boletin de esta
indole es buena sugerencia para reforzar los lazos de la
empresa con el cliente, haciéndole llegar el calor, los
animos y el optimismo de quienes saben hacer con el
papel vy la imprenta un tan maravilloso vehiculo pro-
motor o de apego, o goodwill, si queremos expresarnos
en el célebre término anglosajon.
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LAS PRESENTACIONE
PERFUM

POUS UMl PARIUVLLY -
rhauin

ot teadisions

Draeger, el editor publicitario francés de la' calidad insu-
perable, presenta en su folleto «L'idée Draeger» esta su-
gestién para un perfume «Chevalier des Ombres», evoca-
cién en cristal y cartén impreso en la leyenda medieval.

Presentacién de «Caravanen, perfume de
‘Bienaimé, que evoca tada la fantasia y la
magia de Oriente en un suntuoso envase
entonada en oro.

En un estuche de fino relieve presenta Bienaimé tres de
sus perfurmes de lujo: «Fleurs d'Etén, «Cuir de Russien y
«Caravane».




DE LA
2JA FRANCESA

Rememorando la moda romantica, y den-

tro de la serie «Coeur-Joien, Nina Ricci

lanza este pomao de bolsillo con el motivo

de los corazones labrado en vidrio por
Lalique..

Nina Ricci ha creado este original envase
de «Coeur-Joiey. Es un alarde técnico, por
su gran dificultad de realizacién, que sélo
un maestro vidriero como el famoso La-
lique es capaz de llevar a cabo con éxito.

Para Bienaimé, Draeger sugiere este encantador envase que guarda dos frascos en for-
ma de corazén en un estuche «capitonnéy cerrada por dos hojas de verdes celosias. Su
nombre es «Just married» (recién casado)w«Los que se quieren no estadn para nadie...»




La Estadistica y los negocios

sCuanto venderemos

el mes que viene?

Contenido.

No intentamos dar respuesta exacta a una pregunta
que no la puede tener. Tan s6lo pretendemos hacer
una estimacién de lo que ha de ocurrir, teniendo en
cuenta la experiencia pasada y los principales factores
econdmicos que pueden modificar el «curso normal»
de los acontecimientos relacionados con las ventas.

Por ello, todo lo que vamos a exponer se ha de in-
terpretar con un sentido amplio y no olvidando las
modificaciones que puedan surgir espontaneamente y
sobre las cuales no pueda hacerse prediccién alguna.

Registro semanal de ventas.

En primer lugar, hemos de disponer de un registro
de ventas realizadas en cada semana pari cada articulo,
si éstos presentan poca variedad, o del conjunto de
todos los articulos—valorando las ventas en pesetas—,
en caso contrario.

Supongamos, al efecto, que en un determinado esta-
blecimiento el registro semanal de ventas realizadas
acusa el siguiente detalle; en miles de pesttas:

Venlas, Ventas. Ventas. Ventas.

Sem. — Sem. — Sem. —_ Sem. —_
Pras. Ptas. Ptas. Ptas.
I| 13,0 | 14| 152 | 27| 1250 | 40| 17,9
2| 14,1 15 15,6 | 28 11,9 | 41 17,8
3| 13,7 | 16 16,5 | 29 11,6 | 42 17,6
4| 12,6 | 17 17,2 | 30 | 10,9 | 43 18,3
S| 13,5 | 18 16,0 | 31 11,2 | 44 19,1
6 | 14,3 | 19 16,1 32 10,9 | 45 18,6
71 14,2 | 20| 16,2 | 33 11,2 | 46 19,2
8| 159 | 21| 159 |34 12,3 |47 | 1953
9| 156 [ 22| 156 | 35| 12,4 | 48] 20,7
101 15,5 | 23| 14,9 | 36| 13,1 | 49| 21,3
IT | 153 |24 | 13,9 | 37| 156 | 50| 22,1
12 | 16,8 | 25 13,1 38 15,9 SI 22,4
13 | 17,2 | 26 12,2 | 39 16,0 | 52 | 20,2

Primera estimacion.

Para proceder al cilculo de una primera aproxima-
ciéon de las ventas que estimamos se han de realizar
durante el siguiente afio en el citado establecimiento,
procederemos asi:
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a) Dividiremos por cuatro la suma de las ven-
tas realizadas en las semanas 49 a 52, resultando:
88,0: 4 = 22,0.

b) Si este valor es menor que el de ventas durante
la semana 1, calcularemos la diferencia. Esta diferen-
cia se la restariamos a cada una de las ventas semanales
registradas mads arriba, y asi obtendriamos una primera
aproximacion de las ventas del afio siguiente en cada
semana. .

¢) Si, como ocurre en ¢l ejemplo, el valor calculado
en a), o sea 22,0, es mayor que la cifra de ventas de
la semana 1, es decir 13,0, la diferencia 22,0 — 13,0
= 9,0 se la sumaremos a cada una de las ventas
registradas en el cuadro anterior. Asi resultaria, como
primera aproximacién de las ventas del aflo siguiente,
el detalle, expresado en miles de pesetas:

Ventas. Ventas. Ventas. Ventas.
Sem. Sem. Sem. Sem,

Ptas. Ptas. Ptas. Ptas.

I | 22,0 | 14 | 24,2 | 27 | 21,0 | 40 | 26,9
2 | 23,1 15 24,6 28 20,9 41 26,8
3,227 | 16| 255 | 29| 206 | 42 { 27,6
4 21,6 | 17 | 26,2 | 30| 19,9 | 43 | 27,3
51 22,5 | 18! 25,0 | 31| 20,2 | 44 | 28,1
6 233 | 19| 251 | 32| 19,9 | 45| 27,6
71 23,2 | 20| 25,2 | 33| 20,2 | 46 | 28,2
8 | 24,9 | 21 24,9 34 21,3 47 28,3
9 24,6 | 22| 246 | 35| 21,4 | 48 | 29,7
10 | 24,5 | 23| 23,9 | 36 | 22,1 | 49 | 30,3
11| 24,3 | 24 | 22,9 | 37 | 24,6 | 50| 3I1I
12 | 25,8 | 25 22,1 38 24,9 SI 31,4
13 | 26,2 | 26 | 21,2 | 39 | 25,0 | 52| 29,2

d) Si se tiene certeza de que las fiestas mdviles in-
fluyen en el volumen de ventas, se cuidara el corregir
convenientemente las semanas a que corresponda en el
afio que se estima y a que correspondiera en el afio
que sirve de base para la estimacion.

e) Siempre que sea posible, se deberan llevar regis-
tros separados para cada zona, para cada seccién y
para cada articulo. Es muy eficaz, sobre todo por su
efecto psicoldgico, el comunicar a los agentes las can-
tidades vendidas cada mes y las que se esperaba que
vendieran de acuerdo con el cilculo anterior.



(Mecesita usted...?

Agencias de
patentes y marcas

MORIONES

Registro patentes. - Marcas. -
Modelas. Creacién de marcas
por técnicos especializados.—
Lagasca, 122. Teléf. 260328.
Madrid.

Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central: Alcald, 32. Teléfonos
221071,221072, 221073. Madrid.
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Catalufia, 53. Teléf. 13263.
San Sebastian: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. Sevilla: Velaz-
quez, 3. Telefono 25357. Vigo:
Felipe Sanchez, 16. Teléf. 2059.
Santander: Lealtad, 3. Teléfo-
no 20617. Delegaciones; Bilbao.
Ibafiez de Bilbao, 22. Teléfo-
no 33209. Burgos: Santander, 2.
Teléfono. 2878. Valencia: San
Bult, 31. Teléf. 13863. Zaragoza:
Independencia, 26. Teléf. 8108.
Jerez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2. Teléf. 1336. Malaga:
Avenida del Generalfsimo, 29.
Teléf. 2836. Cérdoba: Conde
Luque, 2. Jaén: Generalfsi-
mo, 22. Teléfono 2267. 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

Asosorfa- téenica de publici-
dad.—Caspe, 26, Barcelona.

ATLANTIS

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

ATLAS

Publicidad. Estudio téenicode
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.
Torrelavega y Baracaldo.—
Herndn Cortés, 13, Principal.
Teléfono 307S.
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DARDO

Sociedad Andnima 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.

FAMA

Publicidad. Director: Viuda
José Marfa Tasara.—Chicarre-
ros, 17. Teléf. 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

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

LANZA

Organizacién técnica de Pu-
blicidad.—Moratin, 21, entre-
suelo. Teléf, 51387. Valencia.
Barcelona: Avenida José An-
tonio, 608. Teléfono 223928.—
Alicante: Bailén, 31.—Murcia:
José Antonio, 14y 16.—Teruel:
Parra, 27, 2.°.—Madrid (pro-
visional); Garcfa Morato, 124 -
Teléfono 337360.

LOS TIROLESES, S. A.

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

MEDITERRANEA

Publicidad en cines " pueblos
toda Caialufia. — Rambla de
Catalufia, 4S. Barcelona.

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

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

PROVENTAS

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

PUBLICIDAD CID, S. A.

Desengario, 9. Teléf. 221181.
Madrid.

PUBLICIDAD GISBERT

Arenal, 1. Teléfono 224600.

Madrid.

PUBLICIDAD ELI

Todos cines Melilla. Campo
deportes. Prensa, radio. Cam-
paiias todo Marruecos.- Gene-
ralfsimo, 34. - Melilla,

PUBLICIDAD SEGU{

Exclusivas en cines, teatros,
carteleras y otros. — Santa
Isabel, 4. Tel. 2I36. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

Av. José Antonio, 3l1. Teléfo-
nos 222005 y 223398, Madrid.

PUBLINTER

Agencia de Publicidad Inter-
- nacional. Angel, S. Apartado 3.
La Linea.

PUBLIXEREZ

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

RAMON DE LLANO

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

RASGO

Estudia, asesora, crea, distri-
buye y controla campaiias de
publicidad en todos los me-
dios. Presupuestos y bocetos
gratuitos PUBLICIDAD RASGO.
Covarrubias, 22. Teléf, 233273.
Madrid.

RECLAM

Publicidad y Artes Gréficas.
Exclusivas. — Santa Catalina,
namero 33. Teléfono 2903. La
Coruiia.

RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD

A. Pujol Murtra.—Rambla Ca-
taluha, 26. Teléts. 17145-10564.
Barcelona.

SER

Servicios Técnicos. Exclusi-
vistas cines mas importantes
de Extremadura, periédicos,
radios,.—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

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. Teléfo-
nos 234079, 222318 y 235539,
Madrid.

GRAFICASREUNIDAS, . A.

Offset. Litograffa. Imprenta.
Encuadernacién. Trabajos en
relieve. Objetcs de Escritorio
y Papelerfa.—Harmosilla, 110,
y Barquillo, 8. Teléfs. 259364,
259365 y 214646. 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

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

NEUFVILLE, S. A,

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

RICHARD GANS

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

RIEUSSET, S. A.

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

RODRIGUEZ DE LLANO

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

TRUST GRAFICO

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

VERITAS, S. A.

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

VICENTE RICO, S. A.

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

Articulos
de reclamo

PAISOL, S. L.

José Delgado, 1. Tel. 256190,
Madrid.—Especialidad en tan-
teadores, calendarios, marca-
dores y agendas de futbol.
Fabricacién propia,



Contabilidad
MERCATOR, S. A,

Contakilidad moderna meca-
nizada con méquina de escri-
bir corriente. — Carmen, 9.
Madrid.

Dibujantes

ANTONIO MARTINEZ

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

AZCONA

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

BAYO

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

BONI

Publicidad. Especialidad en
dibujoe mujer y perfumeria.
Menorca, 8. Teléfono 2550985.
Madrid.

CORONADO

Carteles. Ilustraciones. Deco-
racién. — Lista, 86, 4tico. Ma-
drid.

CHAVES

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

EMILIO DEL OLMO

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

ESPADA

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

GARAY

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

GIRON

Dibujante decorador. — Mar-
qués de Santa Ana, 11. Telé-
fono 22065S. Madrid.

GOMEZ

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

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

LOPEZ GALLEGO

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

LORENZO GORNI

Ilustraciones. 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. llustraciones.
Pza. Beata M.* Anade 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. Ilustra-
ciones.— Marqués de Monaste-
rio, 6. Madrid.

Envases

IMPRESOL

Produccién INPAMA.—José
Delgado, 1. Teléfono 256190.
Madrid.

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.

Calle de Moncavo, 2 al 10,
Apartado 156. Teléfono 6729.
Zaragoza.—Delegacién en Ma-
drid: Alcala. 29. Teléf. 221301,

VERITAS, S. A.

Toda clase de envases y cajas
de carion, corrientes y de lujo.
Desde laidea inicial al artfculo
acabado.—Sta. Marfade la Ca-
beza, 40. Tel. 271410. Madrid.

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

L R 2

Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por
seccione s.

L R R 4
UNA PESETA PALABRA

MINIMO: DIEZ PALABRAS
PAMPA Etiquetas

Gy TT1 P Peldrone Semioo.  MIMAR

Madrid.

RAMON

Dibujos. Carteles. lIlustracio-
nes. Proyectos. — Av. Caroli-
nas, 11. Teléfono 14400, 42 de
Benimamet. (Distrito de Beni-
mametl.) Valencia.

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

TOMAS SANCHEZ

Publicidad y Aries Gréficas.—
Alonso Cano, 57. Madrid.

Etiquetas. Trabajos en relieve.
Etiquetas colaantes. — Prin-
cesa, 60. Tel. 230315, Madrid.

Fotografias

PANDO

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

VALENTIN FERNANDEZ

Fotograffa industrial y publi-
citaria.—Blasco de Garay, 24.
Teléfono 236977. Madrid.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S. A.

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

MARIANO GARCiA

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

Limpieza
LIMPIEZAS REVILLA

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

Material de dibujo
STUDIO

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

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

«Publijcidad Ruraly», dirfjanse
a la «Factorfa Espafiola de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendoza». Vitoria.

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

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

La «Factorfa Espafiola de
Publicidad Exterior, Indus-
trias de Mendozan, Vitoria,
no tiene competidores. Es
unica.

SER

Empresa anunciadora. Cons-
truccién y montaje de vallas,
tableros, muralesalo largode
carreteras, ferrocarriles e in-
teriores de poblaciones de
toda Espafia. Proyectos-pre-
supuestos gratis. Precisamos
agentes,—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

Trabajos
sobre cristal

BLANCO Y SOM

Muestras. - Farolas. - Banderi-
nes.-Maquetas publicitarias.—
Buenavista, 39.~-Tel. 275153,—
Madrid.

SER

Tanteadores fitbol, reclamos,
rétulos. Precios bajos para
grandes series.—De Ga-
briel, 34. Badajoz.



PRECIOS

CANTIDADES
A VENDER

FIG. 12

Factores econémicos que modifican
esta primera estimacion.

Multitud de factores econémicos de influencia va-
riable son los que producen las desviaciones entre las
ventas realizadas y las estimadas segtin el procedi-
miento anterior. En muchos casos unas equilibran a
las otras en sus efectos; pero en otras ocasiones no
ocurre asi. Estos factores, con un plazo menor que un
afio, pueden preverse, v, en consecuencia, determina-
dos sus efectos, podemos dar a la primera estimacién
anterior una mayor representatividad haciendo las
correcciones oportunas.

Empezaremos por detallar los principales factores
economicos de este tipo:

a) Variaciones de precio. Es indudable que una
variacién del precio de los articulos influye directa-
mente en la demanda de ellos. En unos casos influira
poco; en otros, mucho: pero siempre se hard sentir la
variacion.

Si aumentamos el precio de nuestros productos, es de
esperar una disminucién en las ventas; si disminuimos
el precio, es de esperar un aumento en la demanda.

PRECIOS

FIG. 2¢

Si aumenta el precio de aquellos productos con los
cuales el nuestro guarda relacién de competencia
—similares, sucedédneos, sustitutivos—, es de esperar
un aumento en nuestras ventas; y si disminuye su
precio, es de esperar una disminuciéon de nuestras
ventas; siempre, claro estd, que mantengamos fijo el
de nuestros productos. Y esta reacciéon se acusari
tanto mas cuanto menos diferenciado se encuentre
nuestro producto de los demis.

b) Variacién en la demanda de otros articulos.
Esta variacién puede influir favorable o desfavorable-
mente sobre las ventas de nuestros productos.

En efecto, si el uso del articulo en cuestion lleva im-
plicito el uso del nuestro, por ejemplo, al aumentar la
demanda de aquél, aumentar4 la demanda del nuestro,
Si el articulo puede hacernos directa o indirectamente
la competencia; si disminuye la demanda de aquél
por cambio de gustos en el consumidor u otra circuns-
tancia, la demanda del nuestro aumentara, y recipro-
camente.

¢) Variacién en la_ diferenciacién del producto.
Es indudable que cualquier medio que empleemos
para aumentar el deseo que pueda producir nuestro
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Cuando una Multicopista "DELGOPRINT" comianza |
lantar circularer puede decirie qua empieza a produl
dianter.  El inmenso pudu da la pluplglndl diradla,
Jiligida. radica fundamantalmente an axcribie con claridad

Y |i|||piamlnlc lo que 1a prefande hacar sabes,

La mprevion de una “DELGOPRINI” es limpia, corredla,
uniforme £5 una imgresion que “impresiona”.

Explote la ventaja de vivit en la “fpoca Delgoptin-

tiana". Hay una "DELGOPRINE” dispuesta para wsled.
La supremacia de la miquina “DELGOPRINT”

ha sido |oglada mediante dientes safisfachos.

PIDA UNA DEMOSTRACION

WULTICOFISTAS

FLORIAN DELGADO

BOLSA, 12« MADRID
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articulo, bien sea con publicidad, bien sea con un me-
jor servicio, etc., se traducira en un aumento de las
ventas, v, al revés, la disminucion de estos alicientes o
incentivos se traducira en una disminuciéon de las
mismas.

d) Existen otros muchos, tales como el distinto
nivel de vida de los consumidores, etc., de efecto
menos frecuente y mas suave.

Influencia de estos factores.

Los factores que acabamos de apuntar no influyen
de igual manera en todos los productos. La misma va-
riacion de precio que en un articulo puede traducirse
en una variacion de la demanda considerable, puede ser
en otro articulo de efecto insignificante.

Los articulos de primera necesidad o los de reducido
coste en relacidon con las disponibilidades de los con-
sumidores; aquellos otros, en fin, que tienen dificil
sustituciéon en el consumo, ante una notoria variacion
del precio, solo presentan, en proporcion,una baja varia-
cién en la demanda. En la figura 1 representamos una
supuesta relaciéon entre los precios y la cantidad a
vender de un articulo de esta clase (1).

Sin embargo, en los articulos de caracteristicas
opuestas a las cifadas, una pequefia variaciéon del pre-
cio se traduce en una notoria variacion en la demanda.
En la figura 2 representamos una supuesta relaciéon en-
tre precios y cantidades a vender de estos articulos (2).

Lo primero que habremos de considerar es a qué
clase de estas citadas, o a otras intermedias, pertenece
nuestro articulo o a cada uno de nuestros articulos.

En estz estado de cosas, nos resta determinar para
cada combinacion de coste de ventas, semana y precio,
la cantidad a vender, teniendo en cuenta la influencia
de estos factores. Si disponemos una tabla formada por
una serie de cuadrados dispuestos rectangularmente
de modo que los cuadros de cada fila representen las
cantidades a vender en la semana en cuestidn para
cada clase de precio y que los cuadros de cada columna
representen las cantidades a vender en la semana en
cuestion para cada coste de ventas, permaneciendo en
uno y otro caso fijos el coste de ventas y el precio,
respectivamente, esta tabla reflejaria entonces la in-
fluencia que una variacidon de precio o una variacion
en el coste de ventas—publicidad, agentes, etc.—
puede ejercer en las ventas.

En dicho cuadro conocemos el valor de una de las
combinaciones de precio y coste de ventas, dada por la
primera estimacidn; pero las demas (fig. 3) tendremos
que estimarlas a partir de ella, teniendo en cuenta los
factores econdémicos que modifican la demanda, ante-
riormente resefiados y la influencia de los mismos
segun el tipo de articulo.

Sien el afio cuyas ventas queremos estimar—concre-
tamente en la semana 10, por ejemplo—Ilas ventas
habian de ascender a 24.500 pesetas, segun la primera
estimacion, para una combinacién de precio y coste
de ventas marcada en la figura 3, y, sin embargo, por
determinadas circunstancias, nosotros reducimos los
costes de ventas a 20.000 pesetas, la cantidad a vender
habra disminuido, pasando a ser de 19.500 pesetas,
en lugar de 24.500 pesetas.

De esta manera, hemos dado una estimacién mas pre-
cisa, teniendo en cuenta las modificaciones de caracter
economico que hemos introducido en el proceso de la
venta de los articulos en cuestion.

Si los prondsticos realizados para las semanas de
cada mes los condensamos en uno solo, aunaremos las
diferencias de unos a otros y la estimacion sera aun
mas representativa.

(1) Articulos de demanda emads 0 menos» ineldstica.
(2) Articulos de demanda «mds o menos» elastica.



LOS CONCURSOS

RESULTADOS

Fiestas de Vigo.

De conformidad con las bases
del concurso, el jurado, después de
examinar los setenta y cuatro boce-
tos presentados, acorddé por unani-
midad la concesién de los siguien-
tes premios:

Primer premio, de 5.000 pesetas,
al boceto con el lema «Proa», del
que resulté ser autor el pintor local
don Mario Fernandez Granell; se-
gundo premio, de 2.000 pesetas, al
boceto con el lema «Regidn», del
pintor residente en Barcelona don
Sebastian Rey Padilla, y tercer
premio de 1.000 pesetas, al boceto
titulado «Muifieira», de don Mario
Fernandez Granell, también autor
del primero.

Ademas, acordé el Jurado hacer
mencién elogiosa del boceto con
el lema «Cachitas», presentado igual-
mente por el sefior Fernandez Gra-
nell, que no pudo optar a premio
por rebasar el limite de colores fija-
do en la convocatoria.

CONVOCATORIAS

Jerez.
Fiesta de la Vendimia
de 1951.

La Junta Oficial de la Fiesta de
la Vendimia de Jerez de la Fron-
tera convoca a este CONCurso a
cuantos artistas deseen tomar parte
en el mismo, tanto nacionales como
extranjeros.

El asunto a propagar, como que-
da dicho, es la Fiesta de la Vendi-
mia, y seran objeto de preferencia
aquellos trabajos que dentro de la
mas perfecta técnica artistica, ex-
presen mejor la significaciéon de
aquélla.

Las dimensiones del cartel seran
de 70 por 100 centimetros, de for-
ma vertical, incluido un margen
por cada lado en blanco de dos cen-
timetros. Llevara la inscripcidn:
«Jerez.-IV Fiesta de la Vendimia
y Feria de 1951».

El numero de colores no podra

ser superior a seis. El procedimien-
to pictérico ha de ser adaptable a
la reproduccién litografica.

Las obras han de ser presentadas
necesariamente en marco de made-
ra. En las efectuadas sobre papel,
éste tendra que estar adherido a
un lienzo.

Los originales llevaran un lema.
En sobre cerrado que ostentara el
mismo lema, enviarian los autores
su direccidén completa.

Se concederd un premio de 8.000
pesetas y dos accésits de a I.000
pesetas cada uno a los trabajos que
el jurado considere dignos de mere-
cerlos, pudiendo declararse desier-
to si a su juicio ninguna de las obras
presentadas reuniera los méritos su-
ficientes para merecer los referidos
premios.

Los trabajos premiados quedaran
de la absoluta propiedad de esta
Junta Oficial.

El plazo de admisiéon terminara
a las doce horas en punto del dia 31
de agosto de 1950.

Los originales se entregaran de
las diez a las trece horas, en dias
laborables, en el Negociado de Fies-
tas del excelentisimo Ayuntamiento
de esta ciudad, en la forma deter-
minada en la base sexta.

Con los trabajos admitidos al
concurso se celebrarda una Exposi-
cién en el lugar que determine esta
Junta Oficial, en los dias de Ia
Fiesta de la Vendimia del presen-
te afio.

Las obras que no se ajusten a
estas bases seran rechazadas por el
jurado que al efecto se designara,
el cual asumira las funciones ple-
nas, determinacién de las que a su
juicio no deben figurar en el cer-
tamen, y adjudicacién. Su fallo sera
inapelable.

Unién Espaifiola de
Explosivos, S. A.

Con el alto fin artistico que siem-
pre ha presidido sus determinacio-
nes al elegir los medios publicita-
rios que utiliza, como lo atestiguan
los destacados valores pictéricos de
sus tradicionales almanaques, esta
empresa, que admira y alienta a los
artistas espaiioles, brinda una opor-
tunidad de difusién de sus nuevas
obras, abriendo el presente concur-
s0, con sujecion a las siguientes

BASES

1.2 Los lienzos, pintados al dleo

y barnizados, han de ser absoluta-
mente originales e inéditos; iran
montados en bastidor de madera,
sin marco alguno; llevaran un lema
en lugar de firma e iran acompafia-
dos de un sobre cerrado, con el
mismo lema, y en su interior el
nombre y domicilio del autor. Di-
mensiones del cuadro: §3 cm. de
ancho por 65 cm. de alto.
- 2.2 Eltema sera de la libre elec-
cién del autor, aunque relacionado,
a ser posible, con alguna de las
multiples actividades de la empresa,
pudiendo un mismo concurrante
presentar varios lienzos.

3.2 Los originales se entregaran
antes del 1.° de octubre préximo
a la Unidn Espafiola de Explosivos,
en sus oficinas de Madrid (paseo
de la Castellana, nim. 20), contra
resguardo. Los concursantes que
residan en provincias pueden va-
lerse, para la entrega, de cualquier
mandatario, agencia o transportista
de su confianza. Las obras no pre-
miadas podran recogerse dentro del
plazo de tres meses, a partir de la
adjudicacion de los premios. Se
cuidara de su buena conservacion,
pero no se responde de pérdidas o
deterioros.

4. El jurado, constituido por
directivos de la empresa y presi-
dido y asesorado por una persona-
lidad de reconocida categoria artis-
tica, seleccionara los originales que
considere mejores y adjudicara
finalmente los tres siguientes pre-
mios: Primer premio: 25.000 pese-
tas. Segundo premio: 15.000 pese-
tas. Tercer premio: 7.500 pesetas.
Y varios accésits de 5.000 pesetas
cada uno.

Los concursantes se someteran al
fallo inapelable del jurado, que po-
dri dividir los premios, eliminar
alguno de ellos o declarar desierto
el concurso en el caso de que la ca-
lidad artistica de las obras presenta-
das no reuna a su juicio las circuns-
tancias necesarias para alcanzarlos.

El fallo se publicara en la prensa
antes del 1.° de noviembre proximo.
Los originales premiados y los ga-
lardonados con accésit quedaran en
la plena propiedad de la empresa,
pudiendo entonces ser firmados por
sus autores.

5.> Terminado el plazo de ad-
misidn, si la empresa estimara que
la calidad y el numero de las obras
reunidas en primera seleccién provi-
sional lo aconsejare, se expondrian
éstas al publico, en lugar adecuado,
previo anuncio en la prensa.

PAPELERIA

Objetos para regalo

E. PEREZ VALLE!

Av. José Antonio. 11
MADRID
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EL COLOR

en la publicidad de prensa

El color se emplea hoy en la publicidad

norteamericana con mas intensidad que nunca

El uso de los colores se ha incre-
mentado en Estados Unidos con el
apogeo de los negocios, dedicando
las revistas un 37 por 100 de sus
secciones publicitarias para anun-
cios a cuatro colores y ofreciendo
los diarios todo el disponible.

El empleo del color en la publi-
cidad es hoy mayor que lo ha sido
nunca. Las revistas aparecen res-
plandecientes, con mas paginas co-
loreadas dominando sobre las blan-
cas y negras que durante el auge
de riqueza. de 1929. Los anuncios
en color han sido durante mucho
tiempo, y sin ninguna competen-
cia, los favoritos en ferrocarriles,
autocares, etc., y para carteles mu-
rales; pero actualmente se usan
para toda clase de lugares y ar-
ticulos. Por 1ltimo, esta marea de
color estd creciendo bajo las pren-
sas periodisticas y amenaza seria-
mente los reductos del blanco y
negro.

Este apogeo del color establece
la pauta de la prosperidad en el sis-
tema econdémico del pais. Si esta
prosperidad acaba, ¢acabard tam-
bién el predominio del color en la
publicidad?

En este articulo voy a considerar
cuatro puntos esenciales: 1. ¢Coémo
afecta el color a la publicidad en las
revistas? 2.° ¢Qué se hace en color
en las secciones de anuncios de
los periddicos diarios? 3.2 ¢Qué evi-
dencia hay sobre la importancia del
color en ambas clases de publica-
ciones? 4.2 ;Cual parece ser el futuro
del color?

Un examen de veinte diferentes
revistas demuestra que en el afio
1946 contenian un 136 por 100
mas de planas y medias planas a
cuatro colores que en 194I, y un
10 por I00 mas que en 1945. La
proporcién de anuncios a cuatro
colores, respecto a la totalidad, se
estimd en 1941 en un 22 por I00,
y en un 37 por 100 en 1946.

El cuadro sigujente nos demues-

tra en qué proporcion incrementd
cada revista sus anuncios en cua-
tricromia desde 1941, estableciendo
una relacién a 100 en dicho afio:

REVISTAS FHUALIOS EX COLOR
1945 | 1946

McCall ’.\' .............. I I

Ladies’ Home Journal.... 222 252
Look..... O 545 479
True Confessions. . ..... 573 | 536
Good Housekeeping. .. .. 174 | 225
Lifec..oooooviinnn. 139 157
Nat. Geographic. . ... .. 238 | 236
Liberty....ooooovnn... 281 284
Better Homes & Gardens| 178 | 277
Redbook.............. 455 451
American Home........ 123 156
True Story............ 250 191
Time....ooovvvvvnnnn. 169 192
Newsweek............. 241 | 276
Collier’s............... 185 199
Woman’s Day......... 210 264
Parent’s Magazine...... 274 274
Woman’s Home Compa’n.| 186 186
The American Magazine.| 422 422
Cosmopolitan. ......... 304 413
Saturday Evening Post..| 154 190

Los informes ejecutivos citan di-
chos incrementos como una de las
principales razones por las que a
las revistas les ha sido posible au-
mentar su dominio publicitario y
econdémico. En 1929, los diarios
acaparaban el 54 por 100 del total
de anuncios publicados en el pais,
y en 1946 este porcentaje fué esti-
mado en 26 por 100 solamente.

Un método con el que los diarios
esperan sacar algo de los anuncios
en color es el suplemento dominical,
costumbre muy extendida actual-
mente, y con color en casi todos los
suplementos de diarios importantes.

El color se utilizé6 durante anos
en muchos periddicos, pero siempre
ha sido muy mal tratado; la escasez
de papel, la comodidad para los
anunciantes de suscribir sus encar-
gos en blanco y negro, las dificulta-
des de impresion y la falta de equi-

Por Herbert B. West

(Extractado de «Advertising & Selling»)

pos adecuados fueron las causas de
este fracaso.

Atentos observadores parecen ver
en dicho acaparamiento publicita-
rio de las revistas una nueva abun-
dancia de papel y un retorno a los
dias de astuta competicion para lo-
grar anuncios, y un sector de ellos
ve en el color de los diarios una ven-
taja fundamental e intentan sacarlo
de la categoria de cenicienta en que
hasta ahora se ha encontrado.

Esta sera la «revolucion del colom
anunciada en Wall Street Fournal:
¢Se desarrollara lentamente en los
meses proximos y estallard, como
un cohete, a fines de afio. Entonces,
cerca de 500 periddicos de todo el
pais estaran equipados para impri-
mir anuncios en color. Se estima
en el 9o por 100 el nimero de
prensas periodisticas acondiciona-
das para ello» (1).

Louis D. Young, del Times de
Indianépolis, ha hecho constar, en
un informe sobre los anuncios en
color, que un examen del Standard
Rate & Data (2), en julio de 1946,
demostré que 398 diarios admi-
tian encargos de anuncios en color.
La totalidad de ellos los hacian a
dos colores—un color y negro—,
156 los imprimian a tres colores, y
solamente 86 aceptaban los de
cuatro. Hubo treinta casos de mini-
mas demandas de espacio, y los pre-
cios de éste fueron muy variados.

En consecuencia, la «Scripps-
Howard» establecié, en noviem-
bre de 1946, un espacio minimo
de 1.000 lineas para anuncios en
color en todos los periddicos, ex-
cepto el Washington News, que lle-
vard medias planas de 500 lineas

(1) Se refiere al aiio 1947. (N. de la R.)

(2) El Standard Rate and Data Service
(Servicio de datos y tarifas normales) suminis-
tra toda clase de datos sobre tarifas, circula-
cidn, horas o dias de cierre, etc., de diariosy
revistas. Da también informacion sobre la zona
comercial del punto donde se editan, asi como
la distribucién geogrifica de los suscriptores.
(N.delaR.)



para anuncios. Una nueva tarifa de
precios fué establecida también, con
recargos adicionales del 25 por 100
en los anuncios en negro y un color,
del 35 6 40 por 100 en negro y dos
colores y del 40 por 100 los de tres
colores, ademas del negro, con muy
pocas excepciones.

Respecto a la tarifa de las tintas,
es curioso el caso de un anunciante
que hacia su propaganda en color
en mas de 8o periddicos, y cuyos
resultados llevaron a la conclusion
de que las agencias de publicidad
se habian quejado, con razon, del
fracaso de los periddicos en el uso
de los colores y matices de tinta
que se les habian indicado. En las
pruebas desechadas de los primeros
anuncios de este- comerciante se
encontraron veintiun matices dife-
rentes de rojo. No hay excusa para
ello, ya que el rojo pedido podia
haber sido facilmente suministrado
por una docena de fabricantes de
tintas de calidad.

Como resultado, el N. A, E. A,
ha encarecido a sus miembros la
vigilancia cuidadosa e implicita del
exacto empleo de las tintas que las
agencias solicitan.

Un medio completamente nue-
vo y original, como es un simple
cambiante de tintas adaptado a las
prensas ordinarias, ha sido sugerido
por el Herald Traveller, de Boston,
que en una espectacular presenta-
cién de su nueva maquina tip-in,
insertaba una cuatricromia en el cen-
tro de su seccién de anuncios y lla-
maba la atencion sobre ella en un ar-
ticulo de la primera plana. L.a nue-
va maquina tip-in toma ya impresas
las planas por cualquier procedi-
miento, ya sea tipografia, offset o
huecograbado, adaptandolas con un
regulador a cualquier prensa y velo-
cidad, segin Robert Choate, editor
del citado diario de Boston.

Opina Mr. Choate que los perié-
dicos podran producir la misma
calidad de color y al mismo coste
que las revistas, y que podran sacar,
por lo menos, tanto provecho del
color en el papel prensa.

Ahora bien: ¢como puede el
anunciante discernir claramente si
estd justificado por un incremento
de los beneficios el aumento de cos-
te de los anuncios en color?

Los que abogan por los anuncios
policromos se fundan en las con-
sultas de 3.500 anuncios de 163 ra-
zones sociales, y sostienen que los
anuncios en color producen un
53 por 100 de mds y mayores reac-
ciones favorables que los confeccio-
nados en blanco y negro. Pero debe
advertirse que esta encuesta fué
realizada en 1930, cuando los anun-
cios en color eran mds bien una
cosa rara.

Mais tarde se ha observado que
siguen la misma linea los anuncios
en blanco y negro y los de cuatro
colores. Sin embargo, en los anun-

Para obtener
copias de cartas
tan claras ylegibles
como el original,
use el
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cios referentes a automdviles, ves-
tidos, alimentos, licores, cosmé-
ticos, etc., y, partiendo de observa-
ciones hechas tanto sobre hombres
como sobre mujeres, se ha podido
establecer un porcentaje.de visibili-
dad del 30,7 por 100 para el blanco
y negro, y del 50,5 por 100 para la
cuatricromia.

ILa mayoria de los agentes publi-
citarios estan de acuerdo en que el
color tiene un gran valor por si
mismo en los anuncios publicados
en revistas, sobre todo si el articu-
lo anunciado se beneficia realmente
con el colorido, como los vestidos
y los alimentos, y, sobre todo, si se
usa sabiamente.

Otros - publicitarios estiman que
el valor del color en las revistas esta
declinando, dada la tendencia a pu-
blicar mds y mas anuncios de esta
indole. La abundancia de color en
las revistas significa que existe un
tope a sus posibilidades, ya que
para retener la atencién son mas
eficaces los anuncios en color pu-
blicados en los diarios, porque se
destacan sobre un fondo uniforme-
mente gris.

La revista Holiday realizé re-
cientemente esta idea, publicando
un anuncio en que, entre todos sus
componentes en negro y blanco,
s6lo figuraba en rojo brillante un
zorro, y que fué estimado como un
poderoso «retentivon.

A esta clase de anuncios les si-
guen en capacidad llamativa los
impresos a dos unicos colores, se-
gun se desprende de encuestas rea-
lizadas con este fin.

Acerca del futuro del color, a po-
cas conclusiones definitivas se pue-
de llegar:

Primera. La marcada tendencia
hacia el aumento de color en las
revistas, aunque este mismo au-
mento signifique una nivelacion de
su valor publicitario.

Segunda. Que los diarios tienen
planes para implantar el color de
modo continuo y hardn una fuerte
campafia para que los anuncios de-
riven hacia este campo. Hay bastan-
tes firmas que deben su éxito al
empleo del color, y se abre un ancho
campo en dicha especialidad, que
probablemente experimentard un
rapido desarrollo en un futuro pro-
ximo.

Tercera. Que el apogeo del color
scguramente declinara si decae el
auge econdémico. El color produjo
mucho durante los afios del 20
al 30, descendié cuando el crack
econdmico, y de nuevo ha vuelto
a utilizarse con gran abundancia y
gran provecho. Devuelve ciento por
uno a quienes saben cémo y cuando
utilizarlo. Durante los afios pobres,
muy pocos anunciantes se arriesga-
ban a pagar su elevado precio; pero
estos tiempos son lo que se quiera
menos pobres, y, por tanto, el color
estd en la cuspide.
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Iniciativa y personalidad. He
aqui dos factores fundamentales
que en publicidad no se valoran
nunca bastante. La iniciativa nos
procura la contundente ventaja ex-
presada concisa y elocuentemente
en el conocido refran: «El que da
primero, da dos veces.» La perso-
nalidad separa, selecciona y aparta
nuestra marca del resto de nuestros
competidores, nos distingue de
ellos, lo cual, a la hora de la deci-
sién final del consumidor en el acto
de la compra, tiene un valor in-
dudable.

Cuando se habla de campaiias de
publicidad, no se comprende todo
el significado de la palabra camparia,
que evoca ideas de lucha, de com-
bate, de accién enérgica y pronta,
en las que el contrincante que
tiene en su mano la iniciativa con-
sigue el mayor provecho porque
puede elegir y elige el lugar de la
lucha, el momento y las armas que
mas le convengan para alcanzar el
triunfo.

Claro que esta idea de lucha, de
combate, vista de un modo simple,
puede tergiversarse, y se hace con
bastante frecuencia, por no com-
prender bien las caracteristicas de
este combate. En él se trata de ven-
cer y convencer al puiblico, y en-
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frente hay otros—la competencia—
que tratan de hacer lo mismo, lo
que hace que a veces se olvide el
objetivo final y la lucha se dirija
contra—o hacia—la competencia y
no hacia—o contra—el puiblico con-
sumidor.

La publicidad sigue dos tenden-
cias. Una, la de los anunciantes que,
convencidos del valor y eficacia de
la publicidad, estudian y crean ra-

Por Alberto Pazos

cionalmente campafias metddicas,
constantes, organizadas por medio
de sus técnicos y artistas. Otra,
la de los que marchan a remolque
de los anteriores; la de los que su-
peditan su iniciativa a la de los
otros. Son los que imitan mas o
menos francamente la publicidad
de la competencia, con lo que pier-
den por completo la personalidad,
o los que, «aturdidos» por el «golpe»




publicitario del contrincante que
«amadrugd» y afilé sus armas, se
lanzan a contestarle directamente,
olvidandose del objetivo principal
de la lucha: el publico, el cual, o
se desentiende de una pugna que
no le interesa demasiado, o, al ver
la «publicidad segundonan», recuerda
con mayor simpatia la original que
le dejé buen sabor de boca, por su
gracia u originalidad.

En lo que se refiere a Espaia,
pueden comprobarse estas observa-
ciones con mas de un caso produ-
cido ultimamente, y que vamos a
comentar por creerlo francamente
aleccionador.

Desde su fundacién, y en los
tiempos—tan proximos y tan leja-
nos—en que nadie de su ramo
anunciaba—falta de género, pre-
cios de tasa, estraperlo, etc.—,
Galerias Preciados inicié un tipo
de publicidad personalisimo, que
mas de una vez se ha comentado
en ARTE COMERCIAL elogiosamente.
Hoy, salvo un par de firmas, que
saben lo que hacen, todas las de-
mas del ramo en Madrid siguen en
formato, disposicién de textos y
figuras, orientacién, etc., la linea
que sefialé Galerias. Resultado:
cuando se ve un anuncio o un es-
caparate de estos a que nos referi-
mos, acude en seguida el recuerdo
de lo anterior.

Para anunciar sus lamparas, Phi-
lips lanzé su ya conocidisima cam-
pana basada en el slogan: «Oye, que
sean...» Las contestaciones, «repri-
ses» ¢ imitaciones salieron por do-
quier: unas, las de la competencia,
para tratar de contrarrestar los efec-
tos de esta magnifica publicidad,
que tan hondo ha calado en el pu-
blico de toda Espaiia; y otras, de
articulos diversos, en que se veian
y se ven frases parecidas o palabras
de las que componen el acertado
slogan de Philips.

El éxito de esta campafia ha
traido también una abundancia de
publicidad humoristica, a la que tan
reacio ha sido siempre el anun-
ciante espafniol. Todavia recorda-
mos una campafia que hace anos
tuvo un gran éxito, pese a lo cual
no se perseverd en ella y se desvir-
tud, porque amigos y conocidos del
anunciante le convencieron de que
«aquello» era poco serio para una
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EL AUTOR
DE NUESTRA PORTADA

Favier Clavo Gil. Estamos ante
un pldstico de recia formacion actual,
que incorpora sus mundos construidos
en lo mural, a la prdctica del caba-
llere, adonde llega con poca fe en el
medio.

Su labor estd intimamente ligada
a la paleta y la llana del albaiil,
imprescindibles en esa labor de pin-
tores hombres, que hoy encuentra po-
cos capaces, ¥ que él, a fuerza de es-
fuerzo, domina en wvolumen y con-
tenido; calidades terrosas, dsperas, de
muro bizantino, dejando una herencia
a la que los siglos miran.

Hoy se acerca a nosotros con una
portada ripica en é! (hay relacion
entre andamios y muros), de una
limpieza y claridad de vision en lo
publicitario, gue asombra en un pintor
alejado de estas prdcticas.

Todo tiene interés para él: muros,
construccion de caretas, retratos, md-
quinas inservibles, ilustracion y mar.
No hay prejuicio, todo le imporia y
trata con profunda emocion, usando
de los medios, pero manteniendo una
austeridad que tiene rambién algo de
pared.

Quisiéramos que hombres asi nos
tomaran en serio, y cuando fuera ne-
cesario, no desdefiaran hacer un cartel
0 un buen anuncio; quizd esto haria
desaparecer esa horrible monotonia
de casi toda nuestra actual produc-
cion pictdrica publicitaria, que aburre
Y cansa en nuestros periddicos y re-
vistas tanto como en los muros ciu-
dadanos v en las vallas de las ca-

rreteras.
A H.P.

empresa de tal importancia... Hoy
tenemos noticias de que la marca a
que aludimos va a resucitar aque-
lla camparia «tan poco seria», pero
que tanta fama y provecho propor-
cioné a la empresa.

Otro caso de publicidad modelo
es el de Domecq, la veterana marca
que recientemente organizé un in-
teresante concurso de escaparates,
en el que, gracias a una bien con-
juntada campaifia, logrd intervinie-
ran todos los establecimientos de
bebidas, ultramarinos, manteque-
rias, pastelerias, etc. Los mas im-
portantes medios (prensa, radio, car-
teles, publicidad directa), emplea-
dos con originalidad y oportunis-
mo, aumentaron enormemente el
interés de este eficacisimo cer-
tamen.

El éxito indiscutible de estas
campaifias «arrastré» a las compe-
tencias mas directas, las cuales se
esforzaron en seguir la marcha de
los demas, aunque fuera vulne-
rando los planes y presupuestos pu-
blicitarios de cada uno, establecidos
con arreglo al empirismo y la rutina;
pero no cabe duda que 2 remolque
no se va tan rapido ni tan ssguro
como con motor propio, v los éxi-
tos y renombre alcanzados por las
marcas de que hemos hecho men-
cién no han sido empaiiados por
los anuncios de sus competidores.

Que éste es el premio que la
publicidad concede a los que se
adelantan y ponen en marcha acer-
tadas iniciativas y felices ideas.

RECTIFICACION

En el niamero 22 de «Arte Co-
mercialy, y en su pagina 16,
publicamos un cartel de Ja-
bén Chinz, de «Productos
Gota de Ambary, dando erré-
neamente como autor de él
al dibujante LUNA, director
artistico de dicha empresa,
cuando realmente lo es el di-
bujante GRANELL, de la fir-
ma Seix y Barral, S. A.
Lo que para satisfaccién de
ambos artistas, y ser de justi-
cia, hacemos constar con mu-
cho gusto, pidiéndoles per-
dén por el involuntario error.

39



NOTICIERO
MUNDIAL

E S P A N A

El cursillo para vendedores
en la Escuela de Altos Estudios
Mercantiles de Barcelona.

Terminado con pleno éxito este
cursillo, de cuyo comienzo y plazo
yva dimos cuenta en un ntimero an-
terior, ofrecemos a continuacion al-
gunos detalles. de su desarrollo y
final, detalles que por su ejempla-
ridad consideramos oportuno re-
coger.

La matricula tuvo que cerrarse
a los 254 inscritos, siendo buen
numero los que por falta de espa-
cio vieron denegada su inscripcion.
Al final de cada leccion se iniciaba
una breve sesion de preguntas so-
bre el tema tratado, y que el pro-
fesor contestaba a titulo de orien-
tador y consejero.

El programa que se desarrolld
fué el siguiente, pudiendo decir que
la idea responde a:

1.° Una iniciaciéon general.

2% Dos especializaciones: mos-
trador y agentes,

La matricula ascendia a 150 pe-
setas por todo el cursillo, con el 50
por 100 de descuento para los titu-
lares mercantiles y los estudiantes
de la Escuela de Altos Estudios
Mercantiles. De todas maneras—y
este dato es altamente significativo
y esperanzador—, de los 254 ma-
triculados, sélo un 15 por 100 es-
casamente pertenecia a esta mino-
ria que podia acogerse al descuen-
to. Ha sido de alabar tanto el des-
prendimiento de muchos modestos
vendedores que acudieron por su
propio esfuerzo y con sus propios
medios a estos cursillos, como es
de elogiar también la conducta cla-
rividente y altruista de muchas em-
presas que patrocinaron la inscrip-
cion de buen namero de sus ven-
dedores.

La asistencia se ha mantenido
durante todo el curso y el interés
no mengud en ningin momento.

La toénica seguida por el profe-
sor seflor Vicéns Carrié fué la de
amenizar cada leccién con abundan-
cia de anécdotas y la de sacar de la
realidad—porque la ha vivido in-
tensamente—todo el sabor profe-
sional de lo bueno y de lo malo,
para hacer de ello ejemplo. aleccio-
nador para todos. Tanto los em-
presarios, que asistieron al cursillo
en buen nuimero, como los profe-

40

sionales, no pudieron por menos
de sentirse incluidos en las expli-
caciones del profesor, quien, por
otra parte, adopto en todo momento
la postura simpatica del colabora-
dor y nunca la arrogancia imperdo-
nable del magister dixit.

Tanto es asi, que al finalizar estos
cursillos, el sefior Gual Villalbi tuvo
los mejores elogios, no sélo para los
cursillistas, que tan alto han man-
tenido el estandarte profesional
barcelonés, sino también para el
profesor sefior Vicéns Carrid, de
quien dijo que estaba seguro del
éxito que alcanzaria, aun cuando
la realidad habia desbordado los
calculos mas optimistas.

Al terminar su trigésima leccion,
el sefior Vicéns Carrio fué objeto
de una calurosa ovacion por parte
de todos los cursillistas, ovacién
que se reprodujo cuando el sefior
Tossat, al pronunciar unas palabras
finales, llenas de elocuencia y sen-
tido practico, ley6 una mocién pre-
sentada por un cursillista, interpre-
tando el sentir de los asistentes,
para que se tributara una ovacién

lng regteladng y sug dolores
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de homenaje al sefior Vicéns Carrio,
quien de una manera tan brillante
y eficaz habia desempefiado su co-
metido. Una larguisima ovacion
premié nuevamente la labor del
profesor y cerré con broche de oro
este primer cursillo que para ven-
dedores ha organizado la Escuela
de Altos Estudios Mercantiles de
Barcelona.

En esta labor de auténtica divul-
gacion de las grandes disciplinas
practicas que nuestros negocios y
nuestra economia necesitan, reali-
zando cursillos—ademas de éste de
Formaciéon del Vendedor—como
los de Publicidad, Analisis de Ba-
lances, etc., es de apreciar, y
muy en alto grado, por cierto, la
colaboracidon entusiastica del dele-
gado y director de los cursillos,
don Angel Tossat Rin, sin olvidar
esta mano maestra que detras de
todo ello se aprecia: la del director
de la Escuela, don Pedro Gual Vi-
llalbi, espiritu inquieto, que sin-
croniza su vida con el latir del mo-
mento, que ama profundamente la
pedagogia y que es uno de los mas
firmes defensores de las ensefianzas
practicas que ganen para nuestro
comercio, para nuestra economia,
aquel sonado mafiana mejor.

En definitiva, un éxito cultural
de esta capital orgullo de Espaiia,
que es Barcelona; éxito que en lu-
gar de dejarlo para la historia seria
de desear que encontrara eco y re-
peticion en todas las capitales v
ciudades espafiolas que hacen del
comercio su fuente de vida y pros-
peridad.

Inauguracién de la fabrica
«Virgen del Carmeny,

de la Compafnia Anénima
URMASA

En Madrid se ha verificado, el pa-
sado dia 13 de julio, la bendicién e
inauguracién de la fabrica «Virgen
del Carmen», de URMASA, filial de
la importante firma Urruzola, S. A.
Al acto asistieron numerosas e im-
portantes representaciones oficiales,
navieras y de las artes graficas. Los
invitados recorrieron y admiraron
las dependencias de la nueva fabri-
ca atendidos por el Director y Con-
sejero-Delegado de la empresa, don
Victor Miguel Arroyo Davila, que
Iuego obsequid a la selecta concu-
rrencia con una copa de vino espa-
fol, brindandose por la prosperidad
de la nueva fabrica.



B EL G I

El Benelux

incorpora a sus cuadros publi-
citarios a los grandes maestros
del cartel.

C A

El famoso artista inglés Gilroy,
que desde hace veinte afios ha
creado todo los famosos reclamos
de Guiness, acaba de firmar un
contrato de exclusiva para Benelux
con la firma Vanypeco.

Con esta aportacion se completa
felizmente la gama de los grandes
maestros del cartel al servicio del
Benelux: Paul Colin, Donald Brun
y Savignac.

ESTADOS UNIDOS

Eisenhower y la publicidad.

Seiscientos mil ddlares por dos-
cientas emisiones de radio han sido
ofrecidos al general Eisenhower por
una Compania norteamericana de
cigarrillos. En la oferta se estipula
que el general se limitaria en sus
emisiones a comentar las noticias
del dia, mientras que la Compaiiia
anunciaria sus productos antes y
después de la emisién.

Publicidad turistica
encuadrada en el plan Marshall.

La Comisién Europea de Turis-
mo encuadrada en el plan Marshall
ha decidido hacer un gran esfuerzo
de propaganda en los Estados Uni-
dos para atraer el mayor ntimero
posible de turistas a Europa.

El sefior Bittel, director de la
Oficina Central Suiza de Turismo,
ha sido nombrado presidente de la
subcomisién encargada del estudio
de dicha propaganda.

Los gastos de la campafia em-
prendida se repartiran entre los di-
ferentes paises que participan en
esta accidn conjunta, segiin un ba-
remo muy complejo. Se ha estable-
cido un programa rebuscado de pu-
blicidad. Sobre un presupuesto
total de 353.000 ddlares se ha pre-
visto una suma de 200.000 ddlares
para la publicidad de prensa de los
periddicos del otro lado del Atlan-
tico.

Publicidad de la publicidad.

Una agencia de carteles dé la
costa del Pacifico de los Estados
Unidos acaba de ofrecer graciosa-
mente sus servicios a sus colegas
agentes de publicidad para una
campaifia colectiva a favor de estos
ultimos. Sobre algunos de los pa-

neles que se encontraban libres pue-
den verse dos grandes ojos con la
frase: «Busca usted el aumento de
sus ventas. Para ello pida el medio
a una agencia de publicidad.»

Hacia la Asamblea
Internacional Publicitaria
en I1951.

La Comisién Ejecutiva de la Aso-
ciaciéon Publicitaria esta preparan-
do un plan inicial para una Asam-
blea Internacional Publicitaria en
1951I. Esta Asamblea podra hacer
una buena labor si se trae a discu-
sién el papel que la publicidad jue-
ga en la prosperidad del mundo.
Una generaciéon entera ha crecido
sin saber lo que es un mundo proés-
pero y cuales son los beneficios de
un comercio nacional de curso re-
gular y facil. Sin embargo, en la
mayoria de los paises la produccién
es mas alta que nunca, y la técnica
de distribucidon ha hecho grandes
progresos. En la utilizacién de estas
ventajas para llegar a una mayor
prosperidad mundial, el mundo pu-
blicitario, con su considerable ex-
periencia, puede jugar un papel
muy importante. Este pais, que
como ningin otro tiene que vivir
de su comercio, sera el mas bene-
ficiado con esta iniciativa.

F RANZ CTIA

Rcaparcce
L’Officiel de la Publicité».

Ha reaparecido recientemente
L’Officiel de la Publicité, Srgano
oficial de la Federaciéon Francesa
de la Publicidad, que habia suspen-
dido la publicacién durante la gue-
rra. Dirige esta publicacién corpo-
rativa Pierre Chartois.

INGLATERRA

Una interesante obra
sobre «affiches» y carteles
callejeros.

Advertisement control es el titulo
de un interesante volumen, dedi-
cado al estudio de las disposiciones
legislativas de la publicidad en In-
glaterra, particularmente referidos
a los «affiches» y carteles callejeros.
La obra. de la que son autores
A. M. Lyons, K. C. y S. W. Mag-
nus, B. A., ha sido editada por
Thomas Bank Publishing Co. Ltd.,
London, y esta alcanzando un gran
éxito entre los especialistas. ,

CREMA DENTAL CIENTIFICA
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Una propaganda pintoresca
contra las actividades laboristas
de la nacionalizacién

de industrias.

Como propaganda contra la na-
cionalizacion de las industrias que
estd llevando a cabo el Gobierno
laborista inglés, la refineria de azu-
car «Tate & Lyle» ha comenzado
a distribuir algunos dados con las
instrucciones para un nuevo juego.
Es un poco ingenuo, pero no des-
provisto de intencidn social, no obs-
tante su elemental recurso de pro-
testa social capitalista. Sumando
los dados, cuando salen bien, se
lee: «Empresas. En caso contrario,
puede verse esta otra leyenda:
«Hambren».

Se sabe que esta sociedad pro-
pietaria ha dado gran importancia
a esta campafia de la nacionaliza-
cidn, tanto, que no le ha importado
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caer en las redes legales del Gobier-
no laborista por «el uso de anuncio
publicitario 1legal.

I T A L I A

Premio nacional
de la publicidad.

Se ha celebrado en Milan la pri-
mera reunién de la Comisién Orga-
nizadora del Premio Nacional de la
Publicidad, en la que se ha nombra-
do presidente a Nino Caimi, presi-
dente de la Federacidn Italiana de
la Publicidad y vicepresidente de la
Unidén Internacional de la Publici-
dad. En la Comisién Organizadora
del Premio estdn representadas las
mas importantes organizaciones pu-
blicitarias italianas, asi como la Aso-
ciacion de Usuarios de la Publici-
dad, representada por su presiden-

te, conde Metello Rossi di Monte-
lera.

El premio consistird en una pal-
ma de oro, que sera adjudicada a
la empresa que haya desarrollado
la manifestacion publicitaria mas
genial y eficaz, y en un premio en
metdlico de, por lo menos, un mi-
ll6n de liras para los autores de la
obra publicitaria mas digna.

El premio sera concedido en
Turin el 24 de septiembre, después
de una asamblea nacional de publi-
citarios en la cual se estudiaran im-
portantes asuntos de inmediato in-
terés no sélo para los publicitarios,
sino también para los anunciantes.

Con motivo de esta manifesta-
cién, la Federacidn Italiana de la
Publicidad ha convocado una Asam-
blea Nacional de los publicitarios
italianos, y en la cual se examina-
ran los mas importantes asuntos de
interés inmediato, para todos los
pertenecientes a la categoria y para
las industrias usuarias de la publi-
cidad.

Se asegura de antemano que en
esta asamblea participardn 1mpor-
tantes publicitarios extranjeros.

Polizas de seguros como regalo
a lectores de periodicos
y revistas.

Europeo e Il Mondo, dos cono-
cidos periddicos italianos, han rea-
lizado una interesante férmula para
incrementar el niimero de sus sus-
criptores. Se trata de ofrecer a sus
nuevos abonados una poliza de se-

A GENCTIA
INTERNACIONAL

CAMARASA

RECORTES
DE PRENSA
nacional y extranjera

para todas las especia-
lidades.

Servicio de recortes
extranjeros, traducidos,
para la prensa.

Servicio de caricaturas
extranjeras.

Servicio de recortes de
anuncios en general.

DIRECTOR:

SANTIAGO
CAMARASA
Paseo del Prado, 16 - Teléfo-
nos 212217 y 313819-Madrid.

Meéndez Nufiez, 4, 2.2 1.
Teléfono 219513 - Barcelona.




guro de vida por un afio de dura-
cion y por valor de un millén de
liras.

El procedimiento no es nuevo.
Norteamérica lo tenia ya muy ago-
tado propagandisticamente. Y en
Espafia mismo, hace unos meses,
revistas como Meridiano y diarios
como Madrid ya lo han realizado
en beneficio de sus suscriptores.

Una pabilicidad cultural eficaz
del cincuentenario
de la casa Fiat.

,

Con motivo de celebrar su cin-
cuentenario la casa Fiat, construc-
tora de automoviles, ha realizado
un interesante documental que es
una verdadera historia del automod-
vil, ya que abarca desde los prime-
ros hasta nuestros dias, detenién-
dose en una descripcion detallada
y completa de las diversas fases in-
dustrialzs y técnicas por que pasa
la fabricacion de un-coche, desde
que es ideado por los ingenieros en
sus estudios de invencidon hasta
que se prueba el coche, recién sa-
lido de la fabrica.

He aqui una auténtica publicidad
educativa y divulgadora, que, sobre
valorar un producto, realiza una
importante misidén social, como es
difundir y vulgarizar actividades
culturalss que el mundo moderno
no debe desconocer.

Los grandes avances
de la publicidad
cinematografica.

Mario Verdone ha publicado en
Realta un interesante articulo so-
bre los grandes avances que ha
realizado ultimamente la publicidad
cinematografica, destacando en su
estudio las descripciones de los
extraordinarios documentales de
corto metraje patrocinados por la
Casa Philips.

Bassi y Chirico,
pintores de fama mundial,
honran la publicidad italiana.

Dentro de la fabulosa y auténti-
camente excepcional publicidad rea-
lizada por la casa Fiat para cele-
brar el cincuentenario de su vida,
en la que se han puesto en juego
abundantes medios de propaganda
en calidad y cantidad, destaca la

actuacion de dos pintores de fama
mundial: Bassi y Chirico. Ambos
han hecho dos obras auténticamen-
te geniales, y ellos solos, si no bas-
taran tantos y tantos ejemplos, pon-
drian de manifiesto como el servi-
cio del artista a la publicidad no va
en menoscabo de su prestigio esté-
tico ni de su fama artistica.

Giorgio de Chirico ha realizado
un cuadro de enorme interés, y en
¢] ha tratado—lograndolo sobrema-
nera—de unir alegdéricamente la
primera maquina que salié de los
fundacionales talleres de Fiat con
el 1ultimo modelo recientemente
creado por la fabrica italiana cin-
cuentenaria, el tipo 1.400.

¢ficaz medio publicitaric
TANTEADOR (FUT) TANTEADOR

de 32 pdgs. a todo color, tamafio cartel {tipo
americano), que a partir del 25 de agosto se
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En esta seccidén resefiaremos nuevas obras técnicas sobre

organizacién comercial y arte publicitario. Los sefiores autores

v editores a quienes interese esta critica bibliografica deberan

remitirnos dos ejemplares.

Sintesis  publicitaria.—1948.—Edi-
tada por la Asociacion de Jefes
de Propaganda de Buenos Aires.
Republica Argentina.—244 pé-
ginas.

Esta nueva edicion de Sintesis
publicitaria, publicada en la Argen-
tina, reviste caracteres de numero
sin par, no sélo por lo que se refiere
al contenido literario, sino a la apor-
taciéon publicitaria, tanto por la
gran cantidad de figuras que con-
curren en él, contribuyendo a una
unidad de esfuerzos logrados, como
al resultado técnico de su bella
composicion grafica, en la que todo
lujo tiene asiento y toda estética
manifiesta prueba.

Esta publicacién, verdaderamen-
te monogrifica, con vuelos de tra-
tado y corte de texto, es un indice
exacto y revelador de las «inquie-
tudes y preocupaciones, anhelos y
esperanzas, proyectos y planes»
—usamos palabras de la proemial
ofrenda de la obra—que animan a
los hombres que en la nacion her-
mana estan consagrados a la pro-
paganda comercial. Los diversos
medios modernos que son cifra y
compendio de la publicidad moder-
na—radio, prensa, via publica, et-
cétera—desfilan por las paginas de
este tomo, con la solvencia adecua-
da y la experiencia que entrafia
cada una de las personalidades que
suscriben los trabajos.

Se estudian las reacciones del
publico ante la propaganda, la pu-
blicidad en la via publica, la acti-
tud del minorista—o detallista,
como decimos aqui—ante los pro-
ductos que gozan de gran propa-
ganda, de los recursos de la pu-
blicidad para incrementar los mer-
cados extranjeros, de la necesidad
de una escuela de dibujantes publi-
citarios, de la necesidad y comen-
tario de la critica de los impresos
—cosa que llevamos haciendo nos-
otros, con modestia, desde nuestro
rincén francotirador—, del proble-
ma de la radio, la televisién y los
fotograbadores...

Se repasan criterios sobre pro-
pagandas especializadas—seguros
de vida, medicina, libros, etc.—y
se oye el consejo y el balance de
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labor de la propaganda en casi
toda la América y algunos paises
europeos—Estados Unidos, Uru-
guay, Brasil, Argentina, Suiza...—,
asi como se recoge también la opi-
nion de directores de revistas, de
ventas y de publicidad, en torno a
sus principales campafias y trabajos
en los ultimos tiempos... El texto
queda complementado con la uti-
lidad de un repertorio de publica-
ciones periodicas argentinas, un
censo de emisoras radiofénicas y
de departamentos postales y un
cuadro de tarifas que hacen de
gran utilidad el libro.

La enorme variedad de firmas
que anuncian en este volumen es
ya un buen sintoma y exponente
de la publicidad del Plata, pues
hay grabados, fotograbados, repro-
ducciones en c¢hueco-offset» y car-
teles en fotocolor verdaderamente
admirables. Felicitamos muy since-
ramente a los editores de Sinresis
publicitaria por el esfuerzo realiza-
do y por el éxito obtenido. Real-
mente, lo merecen con justicia.
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La publicidad

v el consumo

Por F. Patrick Bishop

Formando parte de la «Biblioteca de Ciencias Econémicas, Politicas y Sociales»,
ha publicado la Editorial Aguilar un libro sobre publicidad, verdaderamente intere-
sante ¢ infrecuente, porque en él se estudian y se analizan los problemas econémicos
de la publicidad. EI libro, titulado E! fundamento econémico de la publicidad, consta
de dos partes. En la primera se describen la funcién, medios y técnica de la publicidad,
y en la segunda se analizan los m4s importantes aspectos de la propaganda en relacién
con la politica de precios, el interés del consumidor, el mercado, etc.; andlisis del que
el autor deduce conclusiones de gran interés, no sélo para el publicitario, sino tam-
bién para el economista, el empresario y el hombre de negocios.

Francis Patrick Bishop, autor de este original libro, es presidente del Comité
ejecutivo de la British Advertising Association, y por espacio de cinco afios fué pre-
sidente de su seccién de Investigacion. Entre otras actividades relacionadas con la
publicidad y la prensa, ha ocupado los siguientes cargos: director de publicidad en
The Times, y después subdirector general; presidente del Comité de Publicidad de la
Newspaper Proprietors’ Association, y de la International Chamber of Commerce.

El objeto final de toda la produccién, distribucién y
publicidad es el consumo. El consumidor en este pais
y en América estd, en condiciones normales, mas hala-
gado, solicitado y mimado que en ningun otro periodo
de la Historia. Indican algunos criticos que el halago
tiende uUnicamente al engario; que bajo una sutil apa-
riencia de tratar de descubrir y satisfacer el mas sin-
cero deseo del consumidor, el productor, de hecho,
emplea el poder de la publicidad para controlar y
dirigir la demanda, y obligar a la incauta victima a
gastar su dinero en la forma que le convenga al pro-
ductor. De cualquier modo, no puede haber duda
alguna de que la publicidad moderna ha establecido
en gran medida los hébitos del publico para comprar
y que sin ella el comerciante ordinario, hombre o
mujer, se cnfrcntarian con un grave problema de
reajuste.

La publicidad ha contribuido en primer lugar a la
fuerza imperiosa de la demanda, que es una caracteris-
tica de los tiempos actuales. Las sencillas necesidades
de la antigiedad han sido reemplazadas por una in-
mensa variedad de necesidades creadas deliberada-
mente y estimuladas con el fin de dar salida a la abun-
dante capacidad productiva de la industria moderna.
El consumidor ha aprendido, no sélo a llenar sus nue-
vas necesidades, sino también a esperar satisfacerlas
con el menor esfuerzo y molestias posibles para si
mismo. Y para casi todas las necesidades se le ofrece
una variedad de satisfacciones alternativas, entre las
que puede elegir a placer. La compra en el comercio
ha quedado reducida al simple proceso de pedir un
articulo por su nombre.

El finado sir Charles Higham demostré en forma pin-
toresca (1) la conveniencia de este nuevo método, tanto
para el comerciante como para el consumidor. Des-
cribe dos métodos de comprar cacao en una tienda de
comestibles, en la forma siguiente:

Meétodo primero:

—Deseo algun cacao.
—Si, sefiora. ¢Qué cantidad desea usted?

(1) sAdvertisings. Williams & Norgate, 1925.

—iOh! Yo diria un cuarto de libra; no, mas bien
media libra.

—Gracias, sefiora—comienza a pesar el cacao y a
empaquetarlo.

—¢Es de buena calidad?

—Muy bueno, sefiora.

—Espero que sera de lo mejor.

—Nunca he oido a nadie quejarse.

—Yo supongo que las clases de cacao varian mucho.

—Si, en efecto, varian mucho.

—Me pareci6é que el ultimo paquete que llevé era
bastante insipido.

—Lo siento mucho. Creo que éste le resultara
mejor.

—Asi lo espero. ¢Cudanto le debo?

—7Un chelin y tres peniques.

—¢Tiene usted cambio de dos chelines?

—Muchas gracias, sefiora.

—Buenos dias.

—DBuenos dias, sefiora.

Método segundo:

—Un bote de cuarto de libra de Cadbury’s, por
favor. (El cliente pone el dinero en el mostrador. El
vendedor entrega el familiar bote y recoge el dinero.)

La Encyclopedia Britannica presenta una explica-
cién psicologica de la preferencia que siente la mayoria
del publico por este sistema de compra (1). Dice asi:

«El promedio de hombres o mujeres que entra en
una tienda para comprar jabén, estd mas o menos
afectado de una vaga sensacion de antagonismo hacia
el vendedor. Hay un sentimiento rudimentario de que
aun la transaccion mas ordinaria de compra pone en
contacto dos mentes que actuan movidas por intere-
ses diametralmente opuestos. El comprador, que no
pide un jabon que no haya empleado antes, tiene una

(1) 11.8 edicién, artfculo sAdvertising». Otras ilustraciones sobre la hos-
tilidad existente entre el consumidor y el comerciante, en la época anterior
a los dfas en que la publicidad habla hecho posible el desarrollo de una nue-
va clase de comercio al detalle, se exponen en la reciente obra de M. John
Gloag: «What about businesse.
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PARA LA MEJOR PROPAGANDA

DE SUS PRODUCTOS, UTILICE
LA GRAN RED DE EMISORAS

SUS ONDAS SUS PRODUCTOS
LLEGAN LLEGARAN
A TODAS PARTES TAMBIEN

S ER

SOCIEDAD ESPANOLA
DE RADIODIFUSION, S. A.
Radio Madrid.

Avenida de José Antonio, 32. Emisora Central,
Radio Barcelona.
Caspe, 12.
Radio Reus.
Arrabal de Santa Ana, 50.
Radio Mallorca.
Paz, 12. Palma de Mallorca.
Radio Valencia.
Don Juan de Austria, 5.
Radio Mediterraneo.
Avenida del Marqués de Sotelo, 2. Valencia. (Onda corta )
Radio Alicante.
Garcefa Morato, 45.
Radio Alcira.
Plaza del Caudillo, 51.

Radio Castellén.

Radio Sevilla.
Rafael Gonzilez Abréu, 4.

Radio Granada.

Radio Jaén.
Bernabé Soriano, 18.

Radio Bilbao.
Rodriguez Arias, 8.

Radio San Sebastian.
Avenida de Espaiia, 27.

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

Radio Coruiia.

Radio Castilla.
Espolén, 40. Burgos.

Radio Valladolid.

General Mola, 1.
Radio Extremadura.
Teniente Coronel Yagile, 2. Badajoz.

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

Moyano, 1

Gran Via, 27,

Fontén, 3.
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vaga sospecha de que cl tendero tratara de vender, no
el articulo digno del precio que se paga, sino el que
deja el mayor margen de beneficio; y el comprador
imagina que, en cierta medida, se asegura contra una
mala adquisicién cuando ejerce su autoridad pidiendo
alguna marca especifica del articulo que busca. Si ha
visto alguna marca de jabdén tan persistentemente
anunciada que su memoria retiene su nombre, la pe-
dira, no porque tenga alguna razén para creer que
sea la mejor o la mas barata, sino sencillamente por-
que frustra las malas artes del tendero y asume una
actitud autoritaria al ejercer su propia libertad de
eleccién.»

Es cierto que durante el siglo actual hubo un ex-
tenso cambio en las relaciones normales entre el deta-
llista y el cliente y que este cambio ha sido debido
principalmente a la influencia de la publicidad mo-
derna. La existencia de una variedad de articulos con
marca de fabrica y anunciados al publico a precios
fijos, de una clase y calidad tan constantes y acredi-
tadas que merece la confianza del publico, y que se
puede pedir nombrandolos por su marca comercial,
se considera como una inmensa ventaja por la mayo-
ria de los atareados clientes. El sistema antiguo, que
implicaba pérdida de tiempo en la tarea de inquirir,
inspeccionar y regatear, todavia persiste en numero
suficiente de industrias para que la comparacién sea
facil. Ademas, esta amplia eleccién entre articulos con
marca comercial da indudablemente al consumidor la
sensacion de que ejerce una facultad de eleccién que
habria sido imposible en el antiguo sistema; y que su
decisién, expresada en el acto de la eleccién, es en
realidad la que determina a la larga la clase de mer-
cancias que se ofrecen al consumo.

La guerra ha llevado a cabo una reversion de las
tendencias antes existentes. Centenares de articulos de
marca muy. conocida han desaparecido del mercado.
Su puesto ha sido ocupado, en muchos casos, por
mercancias de uzilidad, que generalmente son de bue-
na calidad, y que estan garantizadas, no por la repu-
taciéon de un fabricante o de un comerciante, sino por
la inspeccién del Gobierno. Las condiciones de la
guerra, que significan escasez en todas las ramas del
mercado, son tan fundamentalmente diferentes de las
de tiempo de paz, que parece arriesgado intentar hacer
una comparacion entre ambas. Sin embargo, se han
presentado planes para la reconstruccién de nuestro
sistema econémico de la posguerra en el cual la pro-
duccién y consumo de los tiempos de paz estarian
expresamente basados en la analogia de las condicio-
nes de los tiempos de guerra. Como dice reciente-
mente un autor, «necesitamos conservar los elementos
de la sana existencia que nos han sido impuestos»,
y entre estos elementos, incluye la desaparicion de la
libertad de elecciéon de que disfrutaba el consumidor
antes de la guerra y su reemplazamiento por un sis-
tema de produccién y consumo planificados, bajo el
cual las mercancias serian de tipo unico. Las ideas
basicas sobre las que descansan las propuestas para
una economia planificada no son en si mismas pro-
ducto de la experiencia de los tiempos de guerra. De-
rivan de los trabajos de los economistas tedricos que
han estudiado las condiciones de la competencia -
perfecta o monopolistica, que han llegado a considerar
como la principal caracteristica de nuestro sistema
econémico de antes de la guerra; tendremos que pres-
tar mas atencion a estas teorias, que han recibido un
gran impetu desde la guerra, y la efectiva experiencia
de una economia planificada, mas tarde. El objeto
de citarlas aqui es unicamente el de destacar, a través
del contraste que este sistema presentaria, el inmenso
papel que la publicidad ha llegado a desempeiiar antes
de la guerra en la vida diaria del consumidor.

Desde este punto de vista, el principal efecto de la
modificacién seria la restriccién permanente de la fa-
cultad ‘de eleccién del consumidor y de su capacidad



para determinar, mediante sus decisiones, las clases
de mercancias que han de ser producidas. Se nos dira
que los directores de la buena sociedad no admitirian
que el hombre ordinario esté calificado para apreciar
las cualidades de los productos en competencia y es
capaz de elegir entre las posibilidades que se le pre-
sentan. Estas cuestiones debieran pasar de sus manos
a una junta central planificadora que mereciese con-
fianza y que decidiese sobre lo que habria de ser ver-
daderamente titil para el consumo y, en consecuencia,
lo que habria de ser producido.

Consideremos por un momento el antiguo sistema
que ha de ser reemplazado por este nuevo plan. Bajo
el antiguo sistema los individuos particulares trataban
de obtener beneficios por si mismos mediante el des-
cubrimiento de nuevos métodos de fabricacién o de
prestacion de servicios que cualquier persona puede
necesitar y pagar. No hemos de discutir los tremen-
dos resultados que se han derivado de este estimulo
de la empresa para el beneficio y con riesgo de ca-
ridcter privado. Se han producido algunos resultados
malos y otros muchos buenos para la comunidad. Pero
el tnico resultado que nos interesa, por el momento,
es la situacion que ha determinado para el consumi-
dor. Sin esfuerzo ni argumentos de su parte, el con-
sumidor se ha encontrado entronizado como el rey
sin corona a quien todos rinden homenaje. Esto se
refiere al consumidor individual en su capacidad per-
sonal, no a los consumidores en masa, como repre-
sentados por una autoridad planificadora central. La
técnica de la publicidad ha situado al productor en
contacto directo e inmediato con el consumidor, como
nunca ocurrié antes desde la época de 'la industria
nacional. Ha contribuido a que el productor se haya
vuelto mis sensible y mas dependiente que antes de
las costumbres y caprichos del consumidor. Capacita
al hombre que posee una nueva idea para dirigirse
por si mismo directamente al juez en ultima instan-
cia—el publico—y para juzgar por si mismo sin some-
terse al juicio de ningun intermediario, ya sea el co-
merciante al por mayor o el organismo que dirige la
producciéon. Obliga al productor establecido de anti-
guo a mantener su atencion constantemente pendiente
de los signos que indiquen disgusto del publico y a
reaccionar instantaneamente ante cualquier variacion
de sus gustos.

Una de las cuestiones que discuten los moralistas y
los economistas es la de determinar si esta constante
solicitud e intento de juzgar y anticiparse a los deseos
y necesidades del consumidor es cosa buena o mala.
La publicidad no es solamente responsable de esto,
sino que su moderno desarrollo lo ha estimulado
enormemente. La sustitucion de la empresa privada
por un sistema de produccién y consumo planificados
no aboliria la necesidad de la publicidad; pero el ca-
racter de la mayor parte de la publicidad cambiaria.
Estaria dirigido, no a satisfacer el mas pequeiio deseo
del consumidor, sino a hacerle desear y aceptar las
cosas que la autoridad benevolente le hubiese pres-
crito. Segun un severo critico de la publicidad mo-
derna (1), su misién bajo un sistema planificado seria la
de smoldear a la humanidad refractaria, dandole la
forma requerida».

Quiza esto sea lo que realmente necesita la huma-
nidad refractaria; pero en este capitulo tratamos sola-
mente de describir las funciones de la publicidad tal
como las hemos conocido hasta ahora. Dificilmente
se puede discutir el hecho de que uno de los princi-
pales resultados ha sido el de elevar al consumidor a
una posicién de mando desde la cual puede ejercer
la facultad de eleccién entre una variedad de bienes y
servicios, que no tiene paralelo en épocas anteriores,
ni en una comunidad en la que la publicidad no se
hubiese desarrollado en un grado comparable.

(1) A.S.]. Baster: sAdvertising Reconsidered». P. S. King & Ltd. 1935.

CASA CENTRAL: ALCALA, 32-MADRID
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(Mecesitla usied...?

Agencias de
patentes y marcas

MORIONES

Registro patentes. - Marcas, -
Modelns. Creacién de marcas
por técnicos especializados.—
Lagasca, 122. Teléf. 260328.
Madrid.

Agencias
de publicidad

ALAS

Empresa anunciadora. Casa
central: Alcala, 32. Teléfonos
221071,221072, 221073. Madrid.
Sucursales: Barcelona: Rambla
de Catalufa, 58. Teléf. 13263.
San Sebastidn: Loyola, 1. Te-
léfono 13412. Sevilla: Veldz-
quez, 3. Teléfono 25357. Vigo:
Felipe Sanchez, 16. Teléf. 2059.
Santander: Lealtad, 3. Teléfo-
no 2067. Delegaciones: Bilbao.
Ibafiez de Bilbao, 22. Teléfo-
no 33209. Burgos: Santander, 2.
Teléfono. 2878. Valencia: San
Bult, 31. Teléf. 13863. Zaragoza:
Independencia, 26. Tel&f. 8108.
Jerez de la Frontera: Fermin
Aranda, 2. Teléf. 1336. Mélaga:
Avenida del Generalisimo, 29.
Teléf. 2836. Cérdoba: Conde
Luque, 2. Jaén: Generalfsi-
mo, 22. Teléfono 2257. Valla-
dolid: Panaderos, 88. Eibar:
Marfa Angela, 13. Teléf. 224,

ALTO

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

ARPON

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

ATLANTIS

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

ATLAS

Publicidad. Estudio técnicode
Propaganda. — Plaza Cervan-
tes, 3. Teléf. 2-2-2-2. Jaén.

AVANCE

Estudio de publicidad.—Plaza
José Antonio, 18. Apartado 140
Burgos.

AZOR

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

BLASON

Empresa montafiesa de publi-
cidad. Exclusivas en los cam-
pos de fiitbol de Santander.
Torrelavega y Baracaldo.—
Hernan Cortés, 13, Principal.
Teléfono 3075.
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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.

FAMA

Publjcidad. Director: Viuda
José Marfa Tasara.—Chicarre-
ros, 17. Teléf 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

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

LANZA

Organizacién técnica de Pu-
blicidad.—Moratin, 21, entre-
suelo. Teléf. 51387. Valencia.
Barcelona: Avenida José An-
tonio, 608. Teléfono 223928.—
Alicante: Bailén, 31.—Murcia:
José Antonio, 14 y 16.—Teruel:
Parra, 27, 2.°.—Madrid (pro-
visional): Garcfa Morato, 124 -
Teléfono 337360.

LOS TIROLESES, S. A.

Publicidad. — Peligros, 2. Te-
1éfonos 218394 y 226333. Ma-
drid.

MEDITERRANEA

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

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

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

PROVENTAS

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

PUBLICIDAD CID, S. A.

Desengaiio, 9. Teléf. 221181,
Madrid.

PUBLICIDAD GISBERT

Arenal, 1. Teléfono 224600.

Madrid.

PUBLICIDAD ELI

Todos cines Melilla. Campo
deportes. Prensa, radio. Cam-
paifias todo Marruecos.- Gene-
ralfsimo, 34. - Melilla.

PUBLICIDAD SEGU{

Exclusivas en cines, teatros,
carteleras y otros. — Santa
Isabel, 4. Tel. 2I36. Murcia.

PUBLICITAS, S. A.

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

PUBLINTER

Agencia de Publicidad Inter-
- nacional. Angel, 5. Apartado 3.
La Linea.

PUBLIXEREZ

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

RAMON DE LLANO

Exclusivas de publicidad.
Teatro Colén y Principales
cines. Estadio. Programas de-
portivos, etc. — Galera, 5, 1.°,
Teléfonos 2840 y 3318. La
Coruna.

RASGO

Estudia, asesora, crea, distri-
buye y controla campaiias de
publicidad en todos los me-
dios. Presupuestos y bocetos
gratuitos PUBLICIDAD RASGO.
Covarrubias, 22. Teléf. 233273,
Madrid.

RECLAM

Publicidad y Artes Graficas.
Exclusivas. -~ Santa Catalina,
numero 33. Teléfono 2903, La
Corufa.

RECLAMO. EMPRESA DE
PUBLICIDAD

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

SER

Servicios Técnicos. Exclusi-
vistag cines mds importantes
de Extremwdura, periddicos,
radios,.—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

STENTOR
Empresa de Publicidad 8. A.—

Eloy Gonzalo, 34. Tel. 230778..

Madrid.

VERITAS, S. A.

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

Anuncios
luminosos

LUMINEON, S. L.

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

Artes Graficas

ARTES GRAFICAS MAR-
TORELL
Huecograbado. Fototipia. Im-

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

ESTADES

Evaristo San Miauel, 8. Teléfo-
nos 234079, 222318 y 2355239,
Madrid.

GRAFICASREUNIDAS, s. A

Offset. Litograffa. Imprenta.
Encuadernacién. Trabajos en
relieve. Objetos de Escritorio
vy Papelerfa.—Harmosilla, 110,
vy Barquillo, 8. Teléfs. 259364,
259365 y 214646. Madrid.

GRAFICA UNION

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

GRAFICAS DEL SUR

Impresos de calidad. Envases
de carton. Litograffa, — San
Eloy, S5. Teléf. 27027. Sevilla.

HELIOS

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

NEUFVILLE, S. A.

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

RICHARD GANS

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

RIEUSSET, S. A.

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

VICENTE RICO, S. A.

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

Articulos
de reclamo

PAISOL, S. L.

José Delgado, 1. Tel. 256190.
Madrid.—Especialidad en tan-
teadores, calendarios, marca-
dores vy agendas de fitbol.
Fabricacién propia,



La Estadistica y los negocios

éCuanto venderemos
el mes que viene?

Contenido.

No intentamos dar respuesta exacta a una pregunta
que no la puede tener. Tan sélo pretendemos hacer
una estimacién de lo que ha de ocurrir, teniendo en
cuenta la experiencia pasada y los principales factores
econémicos que pueden modificar el «curso normal»
de los acontecimientos relacionados con las ventas.

Por ello, todo lo que vamos a exponer se ha de in-
terpretar con un sentido amplio y no olvidando las
modificaciones que puedan surgir espontineamente y
sobre las cuales no pueda hacerse prediccién alguna.

Registro semanal de ventas.

En primer lugar, hemos de disponer de un registro
de ventas realizadas en cada semana para cada articulo,
si éstos presentan poca variedad, o del conjunto de
todos los articulos—valorando las ventas en pesetas—,
en caso contrario,

Supongamos, al efecto, que en un determinado esta-
blecimiento el registro semanal de ventas realizadas
acusa el siguiente detalle; en miles de pesttas:

Ventas, Ventas. Ventas. Ventas.

Sem. — Sem. — Sem. — Sem. —
Ptas. Pias. Pras, Pras.
I | 13,0 | 14 | 15,2 | 27 12,0 | 40 | 17,9
2 | 14,1 1§ 15,6 28 11,9 41 17,8
3| 13,7 | 16 16,5 | 29 11,6 | 42 17,6
4| 126 | 17 | 17,2 | 30| 10,9 | 43 | 18,3
S| 13,5 | 18 16,0 | 31I 11,2 44 19,1
6| 14,3 | 19 16,1 32 10,9 | 45 18,6
7| 14,2 | 20 16,2 33 11,2 46 19,2
8| 159 |21 | 159 |34 123 |47 | 19,3
9| 156 |22 | 156 | 35| I24 | 48| 20,7
10 | 15,5 | 23 14,9 | 36 13,I | 49 | 2I,3
II | 15,3 | 24 13,9 | 37 15,6 | 50| 22,I
12 | 16,8 | 25 13,I 38 15,9 SI 22,4
13 | 17,2 | 26 12,2 39 16,0 | 52| 20,2

Primera estimacion.

Para proceder al calculo de una primera aproxima-
cién de las ventas que estimamos se han de realizar
durante el siguiente afio en el citado establecimiento,
procederemos asi:
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a) Dividiremos por cuatro la suma de las ven-
tas realizadas en las semanas 49 a 52, resultando:
88,0: 4 = 22,0.

b) Si este valor es menor que el de ventas durante
la semana 1, calcularemos la diferencia. Esta diferen-
cia se la restariamos a cada una de las ventas semanales
registradas mas arriba, y asi obtendriamos una primera
aproximacion de las ventas del afio siguiente en cada
semana, .

¢) Si, como ocurre en el ejemplo, el valor calculado
en a), o sea 22,0, es mayor que la cifra de ventas de
la semana 1, es decir 13,0, la diferencia 22,0 — 13,0
= 9,0 se la sumaremos a cada una de las ventas
registradas en el cuadro anterior. Asi resultaria, como
primera aproximacién de las ventas del afio siguiente,
el detalle, expresado en miles de pesetas:

Ventas. Ventas. Ventas. Ventas.

Sem. | — Sem. — Sem. — Sem, —
>‘ Pras. Ptas. Ptas. Pras.

I | 22,0 | I4 | 24,2 | 27 | 21,0 | 40 | 26,9
2 23,1 15 24,6 | 28 20,9 | 41 26,8
3, 22,7 | 16 | 25,5 29 20,6 | 42 | 27,6
4| 21,6 | 17 | 26,2 | 30| 19,9 | 43 | 27,3
S | 22,5 18 25,0 | 31I 20,2 | 44 | 28,1
6| 23,3 | 19| 251 | 32| 199 | 45 | 276
7| 23,2 | 20| 25,2 | 33| 20,2 | 46 | 28,2
81 24,9 | 21 | 24,9 34| 20,3 | 47 | 283
9| 24,6 | 22 | 24,6 ; 35 | 21,4 | 48 | 29,7
10 | 24,5 | 23 | 23,9 | 36 | 22,1 49 | 30,3
IT | 24,3 | 24| 22,9 | 37| 246 | 50| 3II
12 | 25,8 | 25 | 22,1 38 | 24,9 | SI 31,4
13 | 26,2 | 26 | 21,2 39 25,0 | 52 29,2

d) Si se tiene certeza de que las fiestas moviles in-
fluyen en el volumen de ventas, se cuidara el corregir
convenientemente las semanas a que corresponda en el
afio que se estima y a que correspondiera en el afio
que sirve de base para la estimacion.

e) Siempre que sea posible, se deberan llevar regis-
tros separados para cada zona, para cada secciéon y
para cada articulo. Es muy eficaz, sobre todo por su
efecto psicolégico, el comunicar a los agentes las can-
tidades vendidas cada mes y las que se esperaba que
vendieran de acuerdo con el calculo anterior.



PRECIOS

CANTIDADES
A VENDER

FIG. 12

Factores econémicos que modifican
esta primera estimacion.

Multitud de factores econdémicos de influencia va-
riable son los que producen las desviaciones entre las
ventas realizadas y las estimadas segtin el procedi-
miento anterior. En muchos casos inas equilibran a
las otras en sus efectos; pero en otras ocasiones no
ocurre asi. Estos factores, con un plazo menor que un
afio, pueden preverse, y, en consecuencia, determina-
dos sus efectos, podemos dar a la primera estimacién
anterior una mayor representatividad haciendo las
correcciones oportunas.

Empezaremos por detallar los principales factores
econdmicos de este tipo:

a) Variaciones de precio. Es indudable que una
variacién del precio de los articulos influye directa-
mente en la demanda de ellos. En unos casos influira
poco; en otros, mucho: pero siempre se hara sentir la
variacion,

Si aumentamos el precio de nuestros productos, es de
esperar una disminucion en las ventas; si- disminuimos
el precio, es de esperar un aumento en la demanda.

PRECIOS

CANTIDADES

FIG. 2¢

Si aumenta el precio de aquellos productos con los
cuales el nuestro guarda relacion de competencia
—similares, suced4neos, sustitutivos—, es de esperar
un aumento en nuestras ventas; y si disminuye su
precio, es de esperar una disminuciéon de nuestras
ventas; siempre, claro estd, que mantengamos fijo el
de nuestros productos. Y esta reaccidn se acusara
tanto mas cuanto menos diferenciado. se encuentre
nuestro producto de los demais.

b) Variacion en la demanda de otros articulos.
Esta variacion puede influir favorable o desfavorable-
mente sobre las ventas de nuestros productos.

En efecto, si el uso del articulo en cuestién lleva im-
plicito el uso del nuestro, por ejemplo, al aumentar la
demanda de aquél, aumentard la demanda del nuestro.
Si el articulo puede hacernos directa o indirectamente
la competencia; si disminuye la demanda de aquél
por cambio de gustos en el consumidor u otra circuns-
tancia, la demanda del nuestro aumentara, y recipro-
camente.

¢) Variacion en la diferenciacion del producto.
Es indudable que cualquier medio que empleemos
para aumentar el deseo que pueda producir nuestro

CANTIDADES «#

50.000 43.000 | 42.000 | 34.500 | 30.000| 23.500 18.000 ;
o
42.000] 39.500(32.000 | 24.500( 22.000 | 17.000
-
> 30.000 39.500| 34.500(30.000(22.000| 19.500 14.500
a
20.000 34.500| 30.000|24.500(19.500] 17.000 | {3.500
8 10. 000 30.000| 24.500{19.500 | 17.000 | 14.500 12.500
24.500|19.500] 14.500|12.500 | 7.000| 2.000
2 3
PRECIOS
FIG.
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Contabilidad
MERCATOR, S. A,

Contakilidad moderna meca-
nizada con méquina de escri-
bir corriente, — Carmen, 9.
Madrid.

Dibujantes

ANTONIO MARTINEZ

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

AZCONA

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

BAYO

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

BONI

Publicidad. Especialidad en
dibujoe mujer y perfumerfa.
Menorca, 8. Teléfono 255095,
Madrid.

CORONADO

Carteles. llustraciones. Deco-
racién. — Lista, 86, 4tico. Ma-
drigd.

CHAVES

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

EMILIO DEL OLMO

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

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

GARAY

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

GIRON

Dibuiante decorador. — Mar-
qués de Santa Ana, 11. Telé-
fono 220655, Madrid.

GOMEZ

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

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

LOPEZ GALLEGO
Pubticidad. Ilustraciones. De-

coracién.—Jorge Juan, 126, 3.°
derecha. Madrid.

LORENZO GORNI

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

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

MANOLO PRIETO

Campaiias de publicidad. Car-
teles. Marcas. llustraciones.
Pza. Beata M.* Anade Jesus, 3.
Madrid.

NAVARRO PASTOR
Carranza, 22, 3.° Madrid.

NUNEZ-CASTELO

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

PALACIOS

Publicidad. Carteles. Ilustra-
ciones.— Marqués de Monaste-
rio, 6. Madrid.

Envases

IMPRESOL

Produccién INPAMA.—José
Delgado, 1. Teléfono 256190.
Madrid.

INDUSTRIAS DEL CAR-
TONAJE, C. A.

Calle de Moncavo, 2 al 10.
Apartado 188, Teléfono 6729.
Zaragoza.—Delegacién en Ma-
drid: Alcal4, 29. Teléf. 221301.

VERITAS, S. A.

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

ARTE

COMERCIAL

REVISTA TECNICA
DE PUBLICIDAD
Y ORGANIZACION

L R R

Seccién de anun-
cios por palabras
clasificados por
secclone s.

L R 2R
UNA PESETA PALABRA

MINIMO: DIEZ PALABRAS
PAMPA Etiquetas
Carteles y publicidad general.
Goya, 111, Teléfono 357100. MIMAR
Madrid.
Etiquetas. Trabajosen relieve.
Etiquetas colaantes. — Prin-
RAMON cesa, 60. Tel. 230315. Madrid.

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

TEODORO DELGADO
Nustraciones. Carteles. — Ibi-
za, 19, 1.° Tel&l. 256088.

TOMAS SANCHEZ

Publicidad y Aries Gréficas.—
Alonso Cano, 57. Madrid.

Fotografias

PANDO

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

VALENTIN FERNANDEZ

Fotograffa industrial y publi-
citaria,.—Blasco de Garay, 24.
Teléfono 236977. Madrid.

Instalaciones
comerciales

LAORGA, S. A.

Instalacién de establecimien-
tos, — Prim, 7. Teléfono- ni- -
mero 22445]. Madrid.

MARIANO GARCIA

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

Limpieza
LIMPIEZAS REVILLA

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

Material de dibujo
STUDIO

Oleo, tem.le, acuarela.—Gra-
vina, 3. Telél. 217992, Madrid.

Publicidad rural

INDUSTRIAS
DE MENDOZA

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

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

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

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

SER

Empresa anunciadora. Cons-
truccién y montaje de vallas,
tableros, muralesa lo largo de
carreteras, ferrocarriles e in-
teriores de poblaciones de
toda Espafia. Proyectos-pre-
supuestos gratis. Precisamos
agentes,—De Gabriel, 34. Ba-
dajoz.

Trabajos
sobre cristal

BLANCO Y SOM

Muestras. - Farolas. - Banderi-
nes.-Maquetas publicitarias.—
Buenavista, 39.—Tel. 275153.—
Madrid.

SER

Tanteadores Mitbol, reclamos,
rétulos, Precios bajos para
grandes series.—De Ga-
briel, 34. Badajoz.



PHILIPS IBERICA, S. A. E. - MADRID .

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, precisamente, otra de
las innovaciones progresivas
en el ambito de la Ciencia y
de la Industria que nos llega
de los grandes Laboratorios
de Investigacién PHILIPS

“PHILIPS

LAS INVESTIGACIONES PHILIPS FORJAN EL MUNDOC DE MANANA

BARCELONA .

BILBAQ - VALENCIA - LAS PALMAS .





